O
Marketing
Leads
Business

DISSERTACAO DE MESTRADO

CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT E COCRIACAO DE VALOR:
UMA PERSPETIVA APLICADA AQO ENSINO

AUTORA: Mariana Salazar Teixeira Julio

ORIENTADORA: Professora Doutora Miriam Salomado

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, MAIO, 2022






O
Marketing
Leads
Business

CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT E COCRIACAO DE VALOR:

UMA PERSPETIVA APLICADA AO ENSINO

AUTORA: Mariana Salazar Teixeira Julio

Dissertacdo apresentada ao IPAM, para cumprimento dos requisitos necessdrios a
obtencdo do grau de Mestre em Gestdo de Marketing realizada sob a orientacdo

cientifica da Professora Doutora Miriaom Salomdo.

INSTITUTO PORTUGUES DE ADMINISTRACAO DE MARKETING, MAIO, 2022



a

°
Marketing
Leads
Business

“A educacdo ndo é um produto”
(Breidenstein et al., 2020, p. 12)
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RESUMO

A l6gica dominante de servico trouxe para o centro do debate académico o
conceito de cocriacdo de valor e as vantagens de incorporar esta abordagem
nas estratégias de marketing. No entanto, ainda sdo poucos os estudos que
aplicam este conceito a educacdo.

Deste modo, a presente investigacdo tem como objetivo analisar as relacdes
entre o envolvimento, o customer brand engagement e a cocriacdo de valor nas
instituicodes de ensino bdsico e secunddrio de &mbito privado e cooperativo. Assim
sendo, mediu-se o0 customer brand engagement enquanto antecendente da
cocriacdo de valor. Decidiu-se investigar também o tempo de relacionamento dos
consumidores com a instituicdo de ensino, e o seu efeito moderador na relacdo
entre os anteriores conceitos. Para além disso, mediu-se o envolvimento enquanto
antecedente do customer brand engagement.

O estudo contribuiu ao aplicar estes modelos ao contexto da educacdo bdsica
e secunddria particular em Portugal. Decidiu-se, assim, investigar dois diferentes
publicos: os Antigos Alunos e os Encarregados de Educacdo, de forma a
reconhecer as diferencas entre estes. Neste sentfido, recorreu-se a uma
metodologia quantitativa, tendo-se obtido 287 respostas vdlidas através da
aplicacdo de um questiondrio. Para a andlise de dados recorreu-se a Andlise
Fatorial Exploratéria, assim como foram realizados os testes estatisticos necessdrios
a validacdo das hipoteses de investigacdo.

Os resultados deste estudo sugerem que a cocriagcdo de valor, aplicada &
educacdo bdsica e secunddria em Portugal, € composta por quatro dimensdes.
Da mesma forma, verificou-se existir, efetivamente, impacto do envolvimento no
customer brand engagement que, por sua vez, impacta positivamente a
cocriacdo de valor. Confirma-se também o efeito do tempo de relacionamento
enquanto varidvel moderadora na relagdo entre o customer brand engagement

e a cocriacdo de valor.

Palavras-Chave: Cocriacdo de Valor; Customer Brand Engagement;

Envolvimento; Logica Dominante de Servico; Educacdo



ABSTRACT

The Service-Dominant Logic brought to the center of the academic debate the
concept of value co-creation and the advantages of incorporating this approach
on marketing strategies. However, there are still few studies that apply this concept
to education.

Thus, the present research aims to analyze the relationship between involvement,
customer brand engagement and value co-creation in private elementary, middle
and high schools. Therefore, customer brand engagement was measured as an
antecedent of value co-creation. It was also relevant for this study to address a
comprehensive research on the duration of the relationship between consumers
and the educational institution and its moderating effect between the above
concepts. Furthermore, involvement was measured as an antecedent of customer
brand engagement.

This study brings value by applying these models to the elementary, middle and
high school education context in Portugal. Consequently, it was decided to
approach two different groups: alumni and educational guardians, fo
acknowledge the main differences between the two. In order to assess the
proposed research question, the present study resorts to a quantitative
methodology, more specifically a questionnaire, that accounted with 287 valid
answers. Exploratory Factor Analysis was the theory applied on analyzing the data
collected, as well as the usage of statistical tests necessary to validate the
hypothesis under research.

Concerning the results, they suggest value co-creation, applied to private
elementary, middle and higher education is composed of four dimensions. Likewise,
it is possible to verify that involvement has an impact in customer brand
engagement, which in turn impacts positively the value co-creation. The
moderating effect of the duration of the relationship between consumers and the

educational institution was also confirmed.

Keywords: Value Co-creation; Customer Brand Engagement; Involvement;

Service-Dominant Logic; Education
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INTRODUCAO

O investimento das familias na educacdo dos filhos tem sido, ao longo dos
Ultimos anos, alvo de debate. Nas Ultimas 4 décadas, devido a mudancas
estruturais nas politicas educacionais portuguesas, as familias passaram a ter maior
poder de decisdo sobre a escolha da instituicdo de ensino dos seus filhos, podendo
estas ser publicas ou privadas e cooperativas (Oliveira et al., 2018; Paseka & Byrne,
2020). Porsua vez, no ano de 2016, em Portugal, o Ministério da Educagdo elaborou
um decreto onde se previam cortes nas instituicdes de ensino particular e
cooperativo com confratos de associacdo (Radio Renascenca; Lusa, 2016). O
nUmero de instituicoes de ensino particulares do ensino bdsico e secunddrio a nivel
nacional, tem vindo a cair desde 2009, de um total de 1526 escolas para 1481, no
ano de 2020 (DGEEC/ME-MCTES & Pordata, 2021b). Em linha com este decréscimo
estd a diminuicdo do numero de alunos destes ciclos de ensino. Enquanto que em
2009, 14,7% dos alunos do ensino bdsico estavam numa instituicdo privada, em
2020 eram apenas 12,5%. O mesmo aconteceu com o ensino secunddrio, que
registou nos anos de 2009 e 2019: 24,2% e 21,2%, respetivamente. Contrariamente
a tendéncia dos anos anteriores, os colégios privados registaram, em 2020, um
aumento da procura. Enquanto que os niUmeros registados para o ensino bdsico
se mantiveram entre 2019 e 2020 (12,5%), a percentagem de alunos a estudar no
ensino secunddrio em instituicoes privadas registou um ligeiro aumento, passando
de 21,2% a 21,5% (DGEEC/ME-MCTES & Pordata, 2021).

Num estudo realizado por Lima e Melo (2016) os autores referem ndo haver
necessidade de aplicar estratégias de promocdo nas escolas, pelo facto de ndo
precisarem destas para ganhar vantagem sobre a concorréncia. Ndo obstante, o
paradigma da educacdo em Portugal alterou-se desde entdo. Ainda que o
conhecimento respeitante aos processos utilizados pelas escolas privadas para
angariacdo e retencdo de alunos seja escasso (Lima & Melo, 2016), este € um
mercado que se torna a cada ano mais competitivo e em constante mudanca,
pelo que importa compreender de que forma € que os administradores escolares
e gestores se est@o a mover e que estratégias podem ser adotadas pelas escolas

para uma verdadeira diferenciacdo da concorréncia.
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Apesar da aplicacdo de estratégias de marketing ao setor da educacdo
suscitar diferentes opinides, a sua aplicacdo j& mostrou beneficios ao nivel do
ensino superior e € considerada um elemento crucial para a sobrevivéncia das
escolas (Elsharnouby, 2015; Oplatka & Hemsley-Brown, 2004). Baseada nas relacoes
entre alunos e instituicdes, a educacdo sempre foi fruto de relacdes, interacdoes e
cocriacdo de valor (Dollinger et al., 2018). Desta forma, € indispensavel que os
gestores mudem o seu foco no lucro e se concentrem nos processos de cocriacdo
de valor (Nambisan & Baron, 2007), impulsionando-a nos momentos de inferacdo
entre consumidor-empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Mesmo com cada vez mais opcdes de escolha, os consumidores exigem mais
as empresas, selecionando-as tendo em conta a sua atitude e autenticidade
(Cova & Dalli, 2009) e através da sua prépria conceptualizacdo de como deve ser
criado valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Assim sendo, estes procuram
interagir com as empresas, cocriar valor e “exercer influéncia em todas as etapas
do sistema empresarial” (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, p. 5). Deste modo, as
empresas que adotem uma estratégia de gestdo centrada no consumidor devem
considerar poér em prdtica todas as formas e processos de cocriagdo de valor
(Zhang & Chen, 2008). Porem, embora exista literatura abundante acerca da
cocriacdo de valor, esta ndo dd informacdo suficiente para que se explorem
novas formas de cocriacdo de valor nos diferentes contextos (Saarijarvi, 2012),
nomeadamente no ensino. Por outro lado, € necessdrio ainda compreender as
motivacdes dos clientes para se envolverem em processos de cocriacdo de valor
(Fernandes & Remelhe, 2015) uma vez que estes ndo se restringem ao momento
de compra (Zhang & Chen, 2008).

Ainda se impdem barreiras d cocriacdo, tais como a falta de profissionais com
conhecimentos acerca deste processo e, apesar de ndo ser uma estratégia facil
de implementar pelas organizacdes, hd vdarias vantagens na sua aplicagdo, tais
como a redugdo de custos, e o impacto desta na lealdade & marca (Dollinger et
al., 2018; Kao et al., 2016; Kaufmann et al., 2016).

O engagement, por sua vez, € um elemento essencial no processo de
cocriacdo de valor (Payne et al., 2009) e veio substituir conceitos mais fradicionais
como o envolvimento e participacdo dos consumidores (Brodie et al., 2011). Para

muitos autores, este € um conceito que ndo deve serignorado nas estratégias de
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marketing (Obilo et al., 2021), pelo que ainda se torna necessdrio compreender
quais os fatores estratégicos fulcrais para manter niveis elevados de customer
brand engagement (Hollebeek, 2011).

Com o crescente interesse dos alunos em terem um papel mais ativo e interativo
com as instituicdes de ensino (Dollinger et al., 2018), no presente estudo pretende-
se compreender este processo. Diante de todo o panorama exposto, torna-se
essencial a realizacdo de uma investigacdo que aborde este conceito, pois
através da cocriagcdo de valor levada a cabo por clientes engaged, os gestores
conseguem obter insights Unicos do que os clientes consideram ser ofertas com
valor, diferenciando-se da concorréncia do mercado (Obilo et al., 2021). De forma
complementar, também para Kao et al. (2016) as empresas devem desenvolver o
envolvimento com os consumidores, para que seja gerado engagement, de forma
a assegurar um processo produtivo de cocriacdo de valor.

Motivada por processos tdo singulares, a investigacdo aqui elaborada tem
como objetivo analisar as relacdes entre o envolvimento, o customer brand
engagement e a cocriagdo de valor nas instituicoes de ensino bdsico e secunddrio
de dmbito privado e cooperativo. A pesquisa destacou a pertinéncia da
problemdtica de estudo, pelo que os objetivos especificos desta investigacdo sdo:

I.  Comparar os grupos de Antigos Alunos e atuais Encarregados de
Educacdo quanto ao seu Envolvimento, Customer Brand Engagement e
Cocriacdo de Valor

Il.  Determinar o impacto do envolvimento do consumidor no Customer
Brand Engagement;

. Avaliar o impacto do Customer Brand Engagement na Cocriacdo de
Valor no setor da educacdo;

IV. Comparar as relacdes acima entre grupos de Anfigos Alunos e
Encarregados de Educacdo

V. Andlisar a import@ncia das diferentes dimensdes de Customer Brand
Engagement na Cocria¢cdo de Valor no setor da educacdo;

VI. Avdliar o papel moderador do tempo de relacionamento marcao-

consumidor entre Customer Brand Engagement e Cocriacdo de Valor.

14
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Este estudo estd, desta forma, estruturado em seis capitulos. Num primeiro
momento serdo revistos os conceitos em estudo, assim como serd feita uma sintese
da teoria e estudos anteriores aplicados ao contexto da presente investigacdo. De
seguida sGo expostos os objetivos de estudo, assim como sdo explanadas as
hipdteses formuladas e o0 modelo conceptual. Posteriormente, o terceiro capitulo
dizrespeito d metodologia de investigacdo utilizada nesta investigacdo, passando
por uma explicacdo da abordagem quantitativa, assim como as técnicas de
andlise e recolha de dados utilizadas. Logo apds, procede-se ¢ andlise dos dados,
sendo que nesta &€ compreendida uma andlise descritiva dos mesmos, seguida de
uma validacdo das escalas utilizadas, finalizando com o teste das hipdteses em
estudo. Numa penultima parte deste estudo serdo analisados os dados obtidos, de
forma a simplificar a sua compreensdo face aos resultados.

Por Ultimo, em forma de finalizagcdo desta investigacdo, desvendam-se as

principais conclusdes, limitacdes e sugestdes para porvindouros estudos.
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1.REVISAO DA LITERATURA

O capitulo de revisdo da literatura visa fornecer um engquadramento tedrico
acerca da problemdtica da investigacdo em decurso, para que esta esteja
fundamentada nos seguintes temas: engagement aplicado ao setor da
educacdo e cocriacdo de valor, assegurando uma ligacdo entre os mesmos € os

objetivos do estudo.

1.1.CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT E ENVOLVIMENTO

O termo engagement! € amplamente utilizado na literatura cientifica, em
diferentes dreas, sendo uma delas o marketing. N&o obstante, o uso desta palavra
ndo gera consenso na comunidade académica, dando, assim origem a diferentes
conceitos que compreendem dimensdes semelhantes (Hollebeek, 2011; Obilo et
al., 2021). O debate entre conceitos € alargado e originou termos como consumer
engagement, customer engagement e brand engagement, por vezes
confundidos, mas dispares em conteudo e natureza (Brodie et al., 2011; Obilo et
al., 2021; Vivek et al., 2014).

S&o diversos os autores que conceptualizam o termo engagement. Obilo et al.
(2021, p. 2) definem engagement como “interacdes comportamentais positivas ou
negativas dos consumidores para com uma marca e oS seus elementos
constituintes” que vdo além das transacdes e ‘resultam do seu interesse e
comprometimento” para com a marca. Por sua vez, Mitussis et al. (2006) definem
customer engagement como o nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional na
relacdo do consumidor com uma empresa. Por outro lado, brand engagement &

definido por Doorn et al., (2010) como sendo um modo de estar dos consumidores

! Na falta de fraducdo adequada do termo para portugués, serd utilizada a palavra engagement ao longo de
todo o trabalho.
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emrelacdo a uma marca, tendo como base fatores motivacionais e que vao para
além da compra.

Baseando-se e explorando os diferentes tipos de engagement e o0s seus
antecedentes, Hollebeek (2011) deu origem a um novo termo: customer brand
engagement (CBE). Para o presente estudo, este serd o conceito abracado,
definido como sendo uma “atividade cognitiva, emocional e comportamental de
um consumidor com valéncia positiva em relacdo a determinada marca, durante
ou relacionada com as interacdes consumidor-marca” (Hollebeek et al., 2014, p.
154).

O processo de engagement, no marketing, € um processo que acontece
através de interacdes bidirecionais entre cliente e marca (Hollebeek, 2011), e esta
relacdo consumidor-marca pode ser vista como um conceito de 3 niveis. Num nivel
inicial, o consumidor envolve-se com a marca, na busca de informacdo. Num
segundo nivel, o consumidor, ao descobrir uma compatibilidade entre os seus
valores e os valores da marca, mistura-se e torna-se membro de uma comunidade
qgue partiha dos mesmos ideais. J& num terceiro nivel, o consumidor torna-se
membro ativo da comunidade e sente-se na obrigacdo de dar o seu contributo
na construcdo de valor da marca (Kaufmann et al., 2016).

Hollebeek (2011) mostra que um consumidor engaged € o resultado da
satisfacdo da relacdo empresa-consumidor e este € um conceito que toma
especial valor nos servicos. Torna-se, assim, indeclindvel a identificacdo dos seus
antecedentes e do papel destes enquanto moderadores comportamentais.

Doorn et al. (2010) apontam como antecedentes alguns fatores inerentes aos
consumidores, empresas € ao contexto. Entre os aspetos relativos aos
consumidores, sdo destacadas a satisfacdo, confianca, a identidade, os seus
objetivos de consumo e recursos, assim como o custo-beneficio percebido. Este
ponto de vista é partihado por Hajli et al. (2016) ao apresentarem a confianca
como um fator essencial para as relagcdes entre marca-consumidor. Para os
autores, a confianca estd positivamente relacionada com a vontade de um
cliente querer participar e envolver-se com a marca, atuando como antecedente.
Dos elementos baseados nas empresas, os autores Doorn et al. (2010) referem as
caracteristicas da marca, assim como a sua reputacdo, tamanho, processos de

informacdo e tipo de industria, enquanto precedentes dos comportamentos de
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engagement dos consumidores. Por fim, a competitividade e fatores PEST
(politicos, econdmicos, sociais e tecnoldgicos) sdo dados como elementos
baseados no contexto e sociedade onde ocorre a relacdo consumidor-marca.

O envolvimento é considerado um dos antecedentes mais importantes do
customer engagement (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012) assim como € referido
enquanto anftecendente do CBE (Algharabat et al., 2020; Hollebeek, 2011).
Embora sejam, por vezes, confundidos, sdo conceitos distintos, uma vez que o
envolvimento procede da importdncia e relev@ncia de uma oferta para o
consumidor (Parihar et al., 2019). O envolvimento € um conceito muito pesquisado
academicamente (Mathew & Thomas, 2018), assim como a sua ligacdo ao
engagement (Zaichkowsky, 1985). Para Olsen (2007) o envolvimento € um estado
de motivacdo ou interesse quanto ao consumo de um produto. Na perspetiva de
Maldr et al. (2011), o envolvimento pode ser visto como a relevancia de uma
oferta, tendo em conta o facto de esta ser, ou ndo, interessante ou considerada
importante aos olhos do consumidor. Os autores ressalvam ainda que o
envolvimento € uma percecdo do consumidor e ndo estd inerente a oferta. De
forma complementar, o envolvimento pode ser visto como a conceptualizacdo e
sentimento dos consumidores do qudo importante e ligada estd uma oferta
quanto as suas “necessidades, valores e interesses” (Algharabat et al., 2020, p. 3).
Embora existam produtos de alto ou baixo envolvimento, o envolvimento deve ser
definido individualmente. De acordo com Malér et al. (2011), os consumidores que
ndo estdo num elevado nivel de envolvimento, podem ndo conseguir tfornar-se
consumidores engaged, uma vez que também ndo reconhecem os esforcos das
empresas para manter uma relacdo com os seus consumidores (Mathew &
Thomas, 2018). Quando o envolvimento € baixo, por sua vez, o consumidor ndo ird
conseguir estabelecer uma ligacdo, uma vez que a oferta ndo € importante o
suficiente para o consumidor. Em contrapartida, quando o envolvimento é alto,
uma marca torna-se mais relevante para o consumidor e este vai conseguir
estabelecer uma relagcdo com a marca (Maldr et al., 2011).

De acordo com Hollebeek (2011), para os atuais clientes de uma marca, os
niveis de satisfacdo, confianca e comprometimento podem ter influéncia e agir
como antecedentes do CBE, assim como influenciar positivamente a lealdade dos

consumidores. Contudo, estes 1rés elementos sdo também considerados
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potenciais consequéncias do CBE tanto para os consumidores existentes, como
para potenciais.

As empresas procuram, frequentemente, formas de levar a cabo este processo
e alcancar o engagement com 0s seus consumidores, Nos seus Processos
(Saarijarvi, 2012), uma vez que ao conseguirem consumidores engaged a empresa
torna possivel uma maior retencdo de clientes, que por sua vez, € uma prdtica mais
rentdvel do que a aquisicdo de novos clientes (Obilo et al., 2021).

Torna-se, desta forma, fundamental que as empresas consigam gerir os
comportamentos de engagement dos consumidores, através da identificacdo,
avaliacdo e reacdo a estes.

Para Doorn et al. (2010, p. 2) a relacdo consumidor-empresa vai além das
transacdes e leva a "manifestacdes comportamentais”. Este ponto de vista conflui
com a teorizacdo de Brodie et al. (2011) quando estes realcam a importdncia da
inferacdo consumidor-marca que, segundo Farhat et al. (2020) provoca reacdes
positivas nos consumidores e pode levar ao engagement com a marca e, desta
forma, fomentar a relacdo entre os dois (Hajli et al., 2016). Por sua parte, uma
relacdo de engagement representa para as empresas lucros mais avultados, um
mais facil acesso das marcas aos consumidores e maior facilidade de aquisicdo e
retencdo de clientes (Payne et al., 2009).

Os contributos dos consumidores engaged, tais como o tempo, esforco e
dinheiro, receberam a atencdo da comunidade académica (Roy et al., 2018).
Nesta otica, viriam a ser identificados quatro diferentes tipos de comportamentos:

e Comportamento de aumento. Os consumidores colocam em prdtica
acdes e usam recursos que aportam valor as ofertas das empresas, tais
como a criagcdo de conteldo nas redes sociais (Jaakkola & Alexander,
2014; Roy et al., 2018).

e Comportamento de codesenvolvimento. Ocorre através das diretas
contribuicdes dos consumidores em processos de desenvolvimento das
empresas, tais como froca de ideias e informacdo, posteriormente tidas
em consideracdo (Jaakkola & Alexander, 2014; Roy et al., 2018).

e Comportamento de influéncia. As contribuicdes feitas pelos

consumidores tém efeito nos comportamentos e percecdes de outros
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consumidores e na comunidade, através, por exemplo, de
recomendacdo (Jaakkola & Alexander, 2014; Roy et al., 2018).

e Comportamento de mobilizacdo. Os consumidores recrutam outros
individuos para que estes contribuam com os seus préprios recursos para
a organizacdo ou empresa (Jaakkola & Alexander, 2014; Roy et al., 2018).

Os comportamentos de engagement dos consumidores tém efeitos, ndo sé ao
nivel dos préprios consumidores, mas também ao nivel da empresa, assim como
ao nivel do mercado e outros stakeholders. Para as empresas, os comportamentos
de engagement podem impactar a competividade e a sua reputacdo e
regulacdo no mercado, assim como impactar financeiramente a empresa e afetar
colaboradores e ofertas (Doorn et al., 2010). Por sua vez, a qualidade percebida,
é vista como uma consequéncia do CBE, particularmente nos servicos e em
contextos de cocriacdo de valor (Hollebeek, 2011).

Na mesma linha de pensamento, Wallace et al. (2014) afirmam que as marcas
que conseguem ter influéncia na identidade dos consumidores conseguem obter
mais poder e repostas emocionais dos consumidores. Neste contexto, Hollebeek
(2011) afirma que consumidores que fenham niveis elevados de engagement sGo
ativistas da marca.

A lealdade é vista como uma importante consequéncia do customer brand
engagement (Hollebeek, 2011), e pode ser demonstrada tanto ao nivel
comportamental, com a repeticdo de compra, mas também de forma atitudinal,
na 6tica de uma ligacdo do consumidor & marca, produto ou servico, através da
tolerGncia de precos e boca-a-boca positivo (Lopez Sé&nchez et al., 2011;
McManus & Guilding, 2008). Este Ultimo, fambém denominado passa-a-palavra, é
ainformacdo transmitida entre individuos sobre produtos ou servicos, e tende a ser
de maior confianca do que a informacdo que é difundida nas publicidades
(Solomon, 2017) sendo também conhecido pela sua capacidade de influenciar
potenciais clientes (Wallace et al., 2014) a utilizar, ou ndo utilizar, certo produto ou
servico. Keller (2007) afirma que o passa-a-palavra €, cada vez mais, o canal de
comunicacdo mais eficaz, uma vez que é através desta que é possivel obter
recomendacoes e opinides crediveis acerca de marcas, produtos ou servicos.

Existem variadas formas de se alavancar e atfingir o engagement, e as redes

sociais sdo tidas como ferramenta essencial para que este aconteca. (Kao et al.,
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2016). De acordo com Quinton e Harridge-March (2010) as comunidades de
consumidores online desempenham um papel vital na relacdo consumidor-marca
e permitem uma maior penetracdo de mercado, gerando boca-a-boca e criando
interesse nos produtos.

Tal como anadlisado, o engagement acontece denfro de um “processo
din@mico e interativo” das relacdes de servicos que cocriam valor (Brodie et al.,
2011, p. 258), pelo que no préoximo capitulo serd explicada a cocriagdo de valor,
fendmeno apresentado por Hollebeek (2011) como consequéncia do customer

brand engagement aquando das interacdes marca-consumidor.

1.2.COCRIACAO DE VALOR

A cocriacdo ndo € um fendmeno recente (Saarijérvi, 2012). Devido a uma
cultura mais participativa, as marcas deixaram de ser o centro da sua atividade, e
deixaram de fornecer produtos aos seus consumidores sem que houvesse
feedback acerca do mesmo, passando a ser um centro colaborativo, baseado na
cocriacdo de valor, onde tanto a empresa como os seus stakeholders participam
(Hajli et al., 2016). O mercado passou assim de estar centrado na empresa € nas
suas ofertas (produtos e servicos) para se centrar numa experiéncia de consumo

personalizada, tal como é constatado por Prahalad e Ramaswamy (2004b).

1.2.1.Conceitos

Uma vez que, hoje em dia, a customizacdo de produtos e servicos ndo satisfaz
os clientes, a cocriacdo ultrapassa esta pratica (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
A cocriacdo € um processo de envolvimento do consumidor na criagcdo de valor
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b) ao mesmo tempo que estes passam de ser
consumidores passivos a ser stakeholders ativos da marca (Hajli et al., 2016) e é

considerado um dos indicadores mais importantes do customer engagement
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(Doorn et al., 2010). Trata-se, assim, de uma estratégia que incorpora recursos de
consumidor para que, conjuntamente, este possa criar novas formas de valor
(Perks et al., 2012). Neste processo, arelacdo entre consumidores e empresas passa
de unidirecional para bidirecional (Prahalad & Ramaswamy, 2004b) e acontece
qguando o consumidor participa através de comportamentos espontéineos e
opcionais (Doorn et al., 2010), ajudando assim as empresas, através do seu
contributo para a melhoria das ofertas das marcas (Ind et al., 2013), sejam elas
servicos ou produtos.

Ao longo do tempo, varios autores foram definindo este processo de diferentes
formas. Para Ind et al. (2013) a cocriacdo de valor define-se como um "“processo
ativo, criativo e social baseado na colaboracdo enfre organizacdes e
participantes que gera beneficios para todos e cria valor para os stakeholders”
(p.?). Numa visdo complementar, (Galvagno & Dalli, 2014, p. 644) descrevem-na
como um “processo conjunto, simulténeo, de producdo de novo valor, tanto
material como simbdlico”.

Para este estudo, serd adotada a visdo holistica e agregadora de Leclercq et
al. (2016) de que a cocriacdo é

Um processo conjunto no qual o valor é reciprocamente criado
por cada ator (individuos, organizacdes ou redes). Estes atores
envolvem-se no processo, interagindo e trocando os seus recursos uns
com os outros. Estas interacdes acontecem numa interface de
engagement onde cada ator partiha os seus proprios recursos,
infegra os recursos fornecidos por outros e, potencialmente,
desenvolve novos recursos atfravés de um  processo de
aprendizagem. (p.5)

A cocriacdo surge, para Vargo e Lusch (2008) como uma quebra da froca
tradicional, em que o consumidor consome a proposicdo de valor da marca, ou
a destréi. Quando o processo de cocriagcdo de valor € adotado, a empresa estd
a criar uma relacdo com os seus consumidores, permitindo que exista um maior
alcance da voz dos consumidores e das suas preferéncias para ajustar os servicos
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Sdo vdrios os autores que se referem ao processo de cocriagcdo de valor

enqguanto manifestacdo de engagement, reforcando ainda que o engagement
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€ um elemento fundamental e critico para o processo de cocriacdo de valor
(Fernandes & Remelhe, 2015; Payne et al., 2009). Por sua vez, para Doorn et al.
(2010), a cocriacdo potencia os comportamentos de engagement dos
consumidores.

O conceito de cocriagdo mostra a mudangca de paradigma de uma légica de
criacdo de valor de produtos para servicos. Ao passo que, nos produtos e numa
l6gica dominante de produtos, a criagcdo de valor € algo que é adicionado
durante o processo de produgdo, por sua vez, a criagcdo de valor, numa légica de
servicos, é feita durante todo o processo de consumo e € determinada pelo
utilizador durante o seu uso, também denominado, *valor em uso”, e em conjunto
com o utilizador (Lusch & Vargo, 2006). Esta logica vem também modificar as
relacdoes entre marca e consumidor, ao passo que estas passam a acontecer num
processo interativo, colaborativo e continuo de cocriacdo de valor (Vivek et al.,
2014).

1.2.2.Processo e ferramentas de cocriacdo de valor

O papel dos consumidores e empresa estiveram sempre em constante
mudanca (Saarijarvi, 2012) e a cocriacdo de valor, por sua vez, veio alterar estas
funcdes, convergindo os papéis de consumo e producdo, € mudar a
conceptualizacdo de relacdo com os consumidores feita até ao momento
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Numa légica dominante de servico, tanto o consumidor como a empresa sdo
considerados cocriadores de valor (Akaka et al., 2014; Lusch & Vargo, 2006), no
entanto, e tal como explicado anteriormente, € o beneficidrio quem determina o
valor da marca, atendendo a sua percecdo de valor em uso (Merz et al, 2018).

Uma vez que se trata de uma troca de recursos, este € um processo que carece
que existam dois papeis, ou seja, dois intfervenientes: fornecedor e beneficidrio
(Payne et al., 2008), em que ambos constroem, conjuntamente, a proposicdo de
valor de uma marca, cocriando, assim, valor (Merz et al., 2018; Payne et al., 2008).

Desta forma, o papel ativo que os consumidores tém no mercado ((Cova & Dall,

23



[ ]
Marketing
Leads
Business

2009 faz com que o mercado, como um todo, passe a ser insepardvel dos
processos de cocriacdo de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
Consequentemente, os consumidores deixam de ser vistos como alvos isolados e
passivos das acdes de marketing das empresas e passam, pelo contrdrio, a ser
cocriadores ativos e conectados (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Saarijarvi, 2012).

Cova e Dalli (2009) referem-se aos consumidores como sendo a primeira fonte
de valor e responsdveis pela cocriacdo de valor. Reforcam ainda que estes ndo
se tratam de parceiros das empresas, no entanto fazem trabalho para os outros
consumidores e, em Ultimo caso, para o mercado. Os consumidores produzem
valor que é recebido por grande parte das empresas e, em contrapartida, nenhum
desse valor € devolvido aos consumidores.

Por outro lado, autores defendem que as instituicdes fazem mais do que
influenciar as interacdes que orientam a cocriacdo de valor, uma vez que também
influenciam a avaliacdo e determinacdo de valor que resulta da interacdo e troca
de recursos tdo tipica da cocriagcdo de valor (Ind et al., 2013). Para os autores deve
partir dos gestores e empresas a procura de um ambiente de confianca, conforto
e pertenca com os consumidores que incite a sua participacdo.

Assim sendo, a légica dominante de servico e a proposicdo de que o
consumidor € um cocriador de valor realcam a necessidade de desenvolver e
reforcar uma relacdo fornecedor-consumidor baseada no didlogo e interacdo
(Payne et al., 2008). Esta € uma visdo que também ¢é partilhada por Prahalad e
Ramaswamy (2004b), que afiirmam que a interacdo empresa-consumidor deve
estar assente no didlogo, acesso, risco-beneficio e transparéncia — DART (Dialogue,
Acess, Risk-benefits and Transparency — em inglés). Por sua vez, Kao et al. (2016)
adaptam o modelo DART, passando-o a DARTFB, adicionando o F — de “diversdo
— divertir-se: do inglés Having Fun) e B — de disfrutar dos beneficios (do inglés
benefits) aquando da adog¢do dos processos de cocriagcdo adaptados as redes
sociais.

Com efeito, vdarios autores foram definindo diferentes formas de pdr em pratica
a cocriacdo de valor. O modelo de processo de cocriacdo de valor proposto por
Kao et al. (2016) passa por cinco diferentes fases: interagir, engage, propdr, agir e
compreender e € denominado Modelo IEPAR (Interact, Engage, Propose, Act,

Realize — em inglés).
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Akaka et al. (2014) propdem uma estrutura com quatro processos que apontam
como necessdrios para a cocriagcdo de valor: a coordenacdo da interacdo, a
comunicacdo da informacdo, a integracdo de recursos € a avaliacdo do valor.

Paralelamente, Payne et al. (2008) propdem um modelo possivel para a gestdo
do processo de cocriagcdo que consiste em quatro componentes: processo de
criacdo de valor dos consumidores; processo de criacdo de valor dos
fornecedores; momentos de encontro onde exista interacdo; impacto adicional
de fontes de conhecimento da marca. Para estes autores, os encontros tém
influéncia na forma como os consumidores v@o interagir com a marca, assim como
terdo influéncia nas oportunidades e vontade de cocriar juntamente com o
fornecedor.

Num diferente dominio, Zhang e Chen (2008) propdem quatro atividades chave
de cocriacdo de valor, tais como o envolvimento dos clientes nos processos de
marketing e saldos; apoio ao cliente; desenvolvimento de novos produtos; e
gestdo dos clientes enquanto colaboradores da marca.

Segundo literatura existente, o envolvimento dos consumidores age enquanto
moderador do processo de cocriacdo de valor (Kaufmann et al., 2016) e como
moderador da motivacdo dos consumidores para se envolverem em atividades
de cocriacdo de valor (Leclercq et al., 2016). J& de acordo com Fernandes e
Remelhe (2015), para que exista comprometimento de cocriagcdo de valor, €
necessdArio que o cliente esteja num elevado grau de envolvimento com a marca
em questdo.

A cocriacdo de valor € um processo fransversal as diferentes etapas da cadeia
de valor das marcas (Ranjan & Read, 2019). Para além dos esforcos para a
concretizacdo de processos de gestdo da cocriacdo de valor, sdo vArios os
tedricos que deixam recomendacdes G comunidade empresarial sobre que
condicdes devem ser criadas. Um dos pré-requisitos apontados para a
implementacdo de mecanismos de cocriagcdo de valor € a necessidade de os
gestores reconhecerem quais as forcas e fraquezas das marcas, para que,
humildemente, aceitem que pessoas externas - como clientes e outros
stakeholders - podem ter solucdes e ideias melhores do que aquelas que existem
internamente (Ind et al., 2013). Esta ideia € também partiihada por Merz et al.

(2018) que sugerem ser crucial que as empresas sejam capazes de reconhecer e
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usar os recursos e motivagcdes dos consumidores. Ind et al. (2013) referem ainda
que a cocriacdo depende da coordenacdo, articulacdo e comunicacdo das
proposicoes de valor das marcas, assim como da eficdcia das marcas na
comunicacdo do seu valor potencial. De facto, existe um papel fundamental dos
gestores nestes processos: o de identificar e apoiar os participantes que estejam
num elevado grau de infimidade com a marca, uma vez que estes estdo dispostos
a aumentar o seu grau de envolvimento, possivelmente enquanto embaixadores
da marca. De acordo com Kaufmann et al. (2016) é possivel, afravés da
identificacdo dos consumidores mais pré-dispostos a cocriar, adotar uma
estratégia para que estes aumentem o seu engagement para com a
comunidade. Ndo obstante, também os consumidores, colaboradores e
distribuidores precisam de ter capacidade para infegrarem recursos que cocriem
valor para os mesmos e para os outros. Este € um ponto suportado pela logica
dominante de servico que, assim como indicam Payne et al. (2009), exige que os
processos de cocriacdo de valor, levados a cabo pelo consumidor, sejam
compreendidos pelas empresas e que estas aprendam como podem apoiar as
prdticas de cocriagcdo do consumidor. Paralelamente, adotado um processo de
cocriacdo de valor, as empresas devem investir em comunicacdo, para que 0s
consumidores se sinfam preparados para cocriar € a experiéncia ndo seja um
falhanco (Verleye, 2015).

Teorizada por Ranjan e Read (2016) a estrutura da cocriacdo de valor adotada
no presente estudo é composta por dois diferentes elementos: a coproducdo e o
valor em uso. A cocriacdo de valor é, muitas vezes confundida com a
coproducdo, mas os dois conceitos ndo sdo equivalentes, uma vez que o segundo
abarca apenas a participacdo e didlogo dos consumidores com as empresas NaAs
diferentes etapas de producdo (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Pode, assim, ser
visto como o primeiro passo necessdrio para que exista cocriacdo de valor
(Dollinger et al., 2018). Por sua vez, a coproducdo é formada por trés diferentes
subdimensdes: partiha de conhecimento, equidade e interacdo. Na segunda
dimensdo apresentada por Ranjan e Read (2016), o valor em uso € composto pela
experiéncia, personalizacdo e relacionamento. Esta dimensdo relaciona-se com o
valor que é dado a uma oferta, pelas empresas e consumidores aquando do seu

uso (Dollinger et al., 2018), sendo que tanto servicos como produtos apresentam
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valor até serem usados (Vargo & Lusch, 2008). Desta forma, a cocriagcdo de valor
trata-se, ndo apenas de uma coproducdo da proposicdo de valor de uma ofertaq,
mas também do uso que fazem desse valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

O repto lancado pela cocriacdo reside na constituicdo de ambientes que
envolvam os consumidores de tal forma que estes se sinfam livremente
encorajados a produzir capacidades (Cova et al., 2011), assim como & necessdrio
que sejam criadas plataformas e ferramentas para que se possam pdr em prdatica
0s processos de cocriacdo de valor (Ind et al., 2013). As ferramentas online, por sua
vez, vieram facilitar o processo de cocriacdo de valor. Para os consumidores
motivados infrinsecamente, os ambientes tecnoldgicos e os ambientes onde existe
um elevado grau de conectividade sdo os que conseguem melhorar a
experiéncia de cocriacdo (Verleye, 2015).

De acordo com Kaufmann et al. (2016) a confianca na marca afeta
positivamente a cocriacdo, visdo contrariada por Nambisan e Baron (2007)
quando estes afirmam que a cocriacdo de valor faz com que seja fomentada a
confianca do consumidor na marca. Isto deve-se, de acordo com Ind et al. (2013),
ao facto de os consumidores sentirem que as marcas tém interesse nas suas
necessidades e desejos, sentindo que estas querem escutar os clientes e agir em
conformidade. A confianca &, assim, fida como um fator essencial para os
processos de cocriagcdo de valor e as relacdes entre marca-consumidor e estd
diretamente relacionada com a vontade de um cliente querer participar e
envolver-se com a marca (Hajli et al., 2016).

Outros dos pontos possiveis de constatar na investigacdo de Kaufmann et al.
(2016) € ainfluéncia do comprometimento dos consumidores com a comunidade
na cocriacdo. Esta visdo € também suportada por Nambisan & Baron (2007) que
afirma que a identificacdo ou proximidade percebida dos consumidores com a
comunidade tem influéncia na relagcdo entre estes.

Para Verleye (2015), a experiéncia de cocriacdo depende, assim, das
caracteristicas do consumidor e a sua aptiddo para o papel de cocriador. Para a
autora, a experiéncia da cocriacdo também depende das caracteristicas do
ambiente em que acontece a cocriacdo, tais como a digitalizacdo (ex.:

disponibilidade de ferramentas digitais que facilitem a atividade de cocriacdo),
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assim como a conectividade (ex.. disponibilidade para ajudar outros

consumidores).

1.2.3.Motivacoes

Diversos estudos, ao longo dos anos, indicam que as motivacdes dos
consumidores desempenham um importante papel na conducdo do processo de
cocriacdo de valor (Leclercq et al., 2016). Contudo, constatado por Cova e Dalli
(2009), € de especial relev@ncia atentar que nem todos os consumidores estdo
motivados para a cocriacdo e participar nos processos das empresas, pelo que se
torna essencial que as empresas compreendam quais as necessidades
imprescindiveis para constituirmecanismos de cocriagdo de valor (Saarijarvi, 2012).
Esta disparidade é também reforcada por McColl-Kennedy et al. (2012) que
salientam a ideia de que enquanto alguns clientes se envolvem nas diversas
atividades de cocriacdo de valor, outros restringem a sua colaboracdo com as
instituicoes.

Merz et al. (2018) elencam trés motivacdes para a cocriacdo de valor, tais como
so a paixdo, confianca e comprometimento dos diversos atores com a marca.

Embora distintos, também Berthon et al. (2008) sugerem existir trés grandes
fatores que conduzem os consumidores a cocriar: o prazer intrinseco; a promog¢do
pessoal; e a possibilidade de mudar percepcdes. De acordo com os autores,
quando motivados pelo prazer intrinseco, os individuos criam pelo bem da criagdo
e aquilo que acontece a criacdo e os efeitos da mesma sdo secunddrios. Quando
a sua motivacdo € a da promocdo pessoal, o objetivo dos individuos € a de se
autopromover, sendo a sua criagcdo um meio para alcancar um fim, como poderd
ser exemplo uma potencial carreira profissional. Quando a motivagcdo € a de
mudar percepcdes, 0os consumidores criam com o objetivo de que a sua criacdo
tenha determinado efeito na audiéncia, podendo assim influenciar pessoas,
mudando mentalidades e coracoes.

De forma complementar, Leclercq et al. (2016) defende que os consumidores

se orientam para a cocriacdo de valor por trés diferentes tipos de motivacoes:
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altruistas ou ndo-altruistas; extrinsecas ou intrinsecas; com orientacdo social ou
individual. Para o autor, estas funcionam em cadeia e devem ser consideradas,
ndo apenas para garantir a qualidade da participacdo dos consumidores, mas
também a durabilidade do seu engagement. Este ponto de vista difere do de Ind
et al. (2013) quando estes afirmam que as pessoas participam pela possibilidade
de isso lhes frazer a oportunidade de se sentirem preenchidos, expressar
criatividade e socializar.

Além das motivacodes, torna-se necessdrio que as empresas compreendam e
tenham conhecimento de quais as expectativas dos consumidores quando se
envolvem nos processos de cocriagcdo. Para Verleye (2015), os beneficios
esperados podem ser agrupados em trés grupos: beneficios intrinsecos
(hedodnicos), extrinsecos (pragmdaticos e econdmicos) ou beneficios extrinsecos
infernalizados (cognitivos, sociais, pessoais).

No que toca a cocriagdo de valor nas comunidades virtuais das marcas, a
participacdo dos consumidores numa légica business-to-consumer (B2C -
empresa-consumidor em inglés) € motivada pelos beneficios que esta acdo pode
ter e aportar (Nambisan & Baron, 2007).

Num estudo posterior, Nambisan e Baron (2009) referem que os consumidores
gue cocriam em ambientes virtuais esperam beneficios de diversos tipos:
heddnicos, procurando obter experiéncias que fragam prazer e satisfacdo; sociais,
como o relacionamento com os demais participantes; cognitivos, trazendo-lhes
conhecimento acerca de produtos, servicos ou tecnologias; pessoais, como status
e o sentimento de autoeficdcia; pragmdaticos, uma vez que as solucdes vao de
enconfro as suas necessidades pessoais; e econdmicos, na forma de recompensas
monetdrias feitas de acordo com o esforco colocado (Verleye, 2015)

FUller (2010) explica, numa diferente o6tfica, que em ambientes virtuais os
consumidores esperam encontrar tarefas IUdicas (beneficios heddnicos),
oportunidades de estar a par com novas ideias e desenvolver capacidades
(beneficios cognitivos), encontrar uma oportunidade de estarem conectados com
pessoas de mentalidade semelhante (beneficios sociais) e eficdcia pessoal e

reconhecimento (beneficios pessoais).
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1.2.4.Consequéncias

Tal como constatado anteriormente, a cocriagcdo de valor € um processo com
impacto em diferentes aspetos darelacdo empresa-consumidor, pelo que se torna
fundamental compreender as consequéncias da sua adogcdo nas estratégias
empresariais.

Hajli et al. (2016) caracteriza a cocriacdo de valor como um envolvimento entre
consumidores e marcas, com impacto positivo. Para o autor, através deste
processo & possivel diminuir custos de procura pela marca, minimizar o risco
percebido, aumentar a confianca e funcionar como um sinal de exceléncia do
ponto de vista do consumidor, afravés de uma mais acentuada diferenciacdo
com 0s concorrentes.

Verleye (2015) acrescenta que a cocriacdo leva a ganhos efetivos para as
empresas e leva também a uma maior aproximacdo das empresas as
necessidades dos consumidores, assim como um maior € melhor alcance e
aceitacdo de mercado, assegurando uma experiéncia de consumo Unica, de
consumidor para consumidor, uma vez que a cocriacdo ndo é standardizada
(Cova et al, 2011).

De acordo com Parmentier (2015), € possivel, para uma empresa, inovar através
do desenvolvimento de atividades de cocriacdo dentro de uma comunidade de
consumidores da marca, gerando valor e inovacdo ao mesmo tempo que junta
utilizadores para criar ideias, outros conteldos.

Também a capacidade de personadlizacdo de uma empresa pode ser
alavancada pela cocriacdo de valor, conjunta com os consumidores (Zhang &
Chen, 2008). A interacdo ponto a ponto (consumidor-marca) para além de
benéfica para a empresa &€, da mesma forma, importante para a criacdo de valor
do consumidor (Fernandes & Remelhe, 2015), tal como € defendido por Thiruvattal
(2017) quando este afima que a cocriacdo de valor faz com que o valor
percebido pelo consumidor seja diferente. Por sua vez, seja qual for o valor trazido
pelos consumidores ao servico, estes podem estar dispostos a pagar pelo servico
e pela sua personalizacdo, acabando sempre por aumentar o preco que os
consumidores terdo de pagar pelas suas criacdes (Cova et al., 2011; Cova & Dalli,

2009). De forma andloga, para Prahalad e Ramaswamy (2004b) esta pratica faz
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com que exista uma defesa das ofertas das empresas, pelos consumidores, e que
0s servicos cocriados possam ser cobrados a um preco premium.

Cada vez mais, as marcas almejam conseguir uma ligacdo forte com os seus
consumidores e a cocriacdo torna esse desejo possivel, dando a oportunidade de
perseguir essa conexdo (Ind et al., 2017), através do fomento da confianca do
consumidor (Nambisan & Baron, 2007). Ao adotarem medidas de cocriacdo, as
marcas abrem-se e ouvem o0s seus consumidores (Iglesias et al., 2018) e esta
ligacdo entre stakeholders internos e externos tém repercussdes na criacdo de
lealdade entre consumidores (Thiruvattal, 2017). Através desta relacdo de parceria
com 0s seus consumidores, as empresas conseguem, também, reduzir o risco de
estes fomarem comportamentos indesejdveis (Cova et al., 2011).

J& Leclercq et al. (2016) identifica trés diferentes niveis de consequéncias do
processo de cocriacdo de valor, podendo estas ter atuacdo nos consumidores
passivos, nas empresas € nos contribuidores. Relativamente ao primeiro grupo, os
autores referem que este € um processo que pode influenciar a lealdade, intencdo
de compra e disposicdo para pagar dos consumidores passivos. Ao nivel das
empresas, pode gerar impacto na performance destas no mercado, assim como
influenciar a gestdo de relacionamento com os clientes e impulsionar a qualidade
de inovacdo. Por Ultimo, ao nivel dos contribuidores, o processo de cocriacdo de
valor pode influenciar arelacdo com a marca, assim como levar a maior intencdo
de compra, satisfacdo, lealdade, passa-a-palavra, disposicdo para pagar e levar
a um maior afeto positivo em relacdo & marca. Por sua vez, o processo de
cocriacdo de valor faz com que todas as consequéncias acima descritas,
aumentem a pré-disposicdo dos diferentes atores para participar em atividades
de cocriacdo futuras. O Ultimo ponto de vista é corroborado por outros autores
que indicam que as intferacdes dos consumidores no processo de cocriacdo de
valor e os sentimentos gerados nessas interacdes podem moldar a futura
participacdo N0 Mesmo processo, assim como a sud percecdo quanto das
empresas.

Ndo obstante, distintos estudos destacam a importdncia da influéncia que um
cliente pode ter sobre clientes existentes ou potenciais, como um recurso muito

valioso (Harmeling et al., 2017) dado que a informacdo de um consumidor tem
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mais peso e € mais confidvel e auténtica do que uma informacdo corporativa
(Merz et al., 2018).

Também no contexto digital, tendo como base as redes sociais, a cocriacdo de
valor pode ajudar as empresas a compreender as necessidades dos seus
consumidores e a promover atitudes positivas face d marca, aumentar a intencdo
de compra e boca-a-boca (Kao et al., 2016).

Em suma, através da cocriagcdo de valor, os consumidores envolvem-se numa
série de comportamentos que fortalecem a sua relagcdo com o produto, empresa
ou marca (Fernandes & Remelhe, 2015), e sempre que estes consideram uma
relacdo importante, o empenho dos mesmos aumenta e é fortalecido (Hajli et al.,
2016).

1.3.CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT E COCRIACAO DE VALOR NO ENSINO

O marketing € um pilar para a sobrevivéncia das instituicdes de ensino (Oplatka
& Hemsley-Brown, 2004). Ao longo do tempo as escolas tém reconhecido a
necessidade de pdr em prdtica estratégias de marketing de sucesso noutros
setores, de forma a reforcar tanto a retencdo, como a aquisicdo de novos alunos
(Guilbault, 2016). Segundo Guilbault (2016), nas instituicdes de ensino (IE) devem
ser aplicadas estratégias de engagement a longo prazo, mas esta ndo € uma
opinido consensual entre os tedricos, uma vez que outros afirmam que as
estratégias de marketing desenvolvidas para produtos ou outros servicos ndo sdo
apropriadas para o marketing das escolas (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004).
Embora alguns autores refiram que o cusfomer brand engagement tem o
potencial de medir qudo efetiva pode ser uma instituicdo de ensino a tornar os
seus estudantes e outros stakeholders engaged, ndo existe literatura suficiente
acerca do conceito aplicado as instituicdes de ensino (Farhat et al., 2020).
Existem diferentes caminhos para atingir o engagement e cada um desses
caminhos oferece diferentes experiéncias ao consumidor (Kao et al., 2016).
Produtos e servicos de alto envolvimento, como € o caso da educagdo (Farhat

et al., 2020) asseguram um alto engagement com as marcas e autores sugerem

32



[ ]
Marketing
Leads
Business

gue gquanto maior for o envolvimento de um consumidor, maior é a probabilidade
deste pbr em prdtica a advocacia, disseminar passa-a-palavra positivo e recrutar
novos clientes (Poole, 2015).

No setor da educacdo, as relacdes sdo um fator de extrema importdncia
(Guilbault, 2016) e as escolas sdo desafiadas, todos os dias, a mudar a forma como
se relacionam com 0s pais e com 0s seus pedidos, na medida em que as
instituicoes dependem das escolhas e decisdes destes (Breidenstein et al., 2020).
Os encarregados de educacdo (EE), ativados a envolverem-se nos processos das
escolas, formulam cada vez mais exigéncias e exercem poder infernamente, ndo
s6 através da sua escolha de IE. NGo obstante, de acordo com os anteriores
autores, os gestores das instituicdoes de ensino afirmam que os pais ndo devem ser
considerados consumidores. Diversos autores levantam, assim, a questdo se os pais
sdo considerados clientes das instituicoes de ensino ou somente fornecedores
(Breidenstein et al., 2020).

A discussdo sobre quem sdo os clientes nas instituicoes de ensino ndo é nova
(Clayson & Haley, 2005). Alguns tedricos consideram os estudantes beneficidrios e
usudrios dos servicos das instituicdes de ensino e afirmam que, desta forma, devem
ser considerados clientes, uma vez que o esforco das instituicdes de ensino vai na
sua direcdo. Para outros autores, os alunos sdo apenas um dos consumidores das
IE (Guilbault, 2016). Diversos estudos revelaram, ainda, que os diretores e gestores
das instituicoes de ensino compreendem a necessidade de segmentacdo de
mercado alvo e decidem, dessa forma em que grupo de alunos e pais se devem
focar as suas estratégias de marketing (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004).

Oplatka e Hemsley-Brown (2004) defendem que quando uma IE adota uma
estratégia de marketing, esta tfenha em conta e investigue as necessidades dos
pais e alunos, e reforcam a necessidade de serem investigados os encontros entre
estes e as escolas.

E, cada vez mais importante para as escolas estarem atentas ao que estd a ser
dito pelos estudantes (Elsharnouby, 2015) e abertas para lidar com os pedidos e
requisitos dos pais (Breidenstein et al., 2020). Vdrios autores fazem esta ressalva e
alertam que as empresas que adotem uma estratégia de gestdo centrada no
consumidor com vista num empoderamento do consumidor devem considerar por

em prdtica todas as formas e processos de cocriagcdo de valor, uma vez que este
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pode ser o ponto distintivo entre uma empresa e as restantes ofertas existentes no
mercado (Prahalad & Ramaswamy, 2004b; Zhang & Chen, 2008).

As experiéncias educativas dos alunos sdo, por simesmas, processos complexos
(Elsharnouby, 2015) e podem ser alavancadas através dos processos de cocriacdo
de valor, uma vez que estes permitem que as varias partes cooperem para uma
melhoria dos servicos, enquanto parceiros. Para Dollinger et al. (2018, p. 1) a
cocriacdo de valor nas instituicdes de ensino pode ser definida como “um
processo de feedback, opinides e outros recursos dos alunos, tais como as suas
capacidades intelectuais e personalidades, integrados com os recursos das
instituicdes, que podem oferecer valor tanto para estudantes como para as
instituicoes”.

Tal como indica a légica dominante de servico, quando se fala de servicos,
como é o caso do setor da educacdo, falar da criagcdo de valor de uma marca é
falar de cocriagcdo, uma vez que o consumidor € sempre um cocriador de valor
(Akaka et al., 2014; Lusch & Vargo, 2006).

A decis@o de escolha de uma escola muda a relacdo entre estas organizacdes
e as familias (Breidenstein et al., 2020) e a criacdo de lagos entre estas, por sua vez,
deve ser fomentada, uma vez que esta leva a criacdo de confianca entre os
demais, e este € um fator importante para a retencdo e recrutamento de alunos
nas instituicdes de ensino (Guilbault, 2016). De acordo com Poole (2015) todos
infegrantes de uma organizacdo escolar devem ser capazes de conftribuir para a
criacdo de valor, pelo que as familias ndo devem ser excluidas.

Por sua vez, as experiéncias tidas pelos alunos nas escolas tém impacto no
engagement assim como todo o ambiente social e organizacional (Wang et al.,
2010). Os autores afimam ainda que os professores podem ter um papel
fundamental ao poderem promover a identificacdo entre os alunos e a escola.

As ligagdes emocionais realizadas nas escolas, fanto por alunos como familias,
levam a resultados otimistas para as instituicdes. Quando os alunos e as familias se
sentfem emocionalmente ligadas a uma organizacdo, estas tendem a demonstrar
lealdade para com a mesma, acontecendo também quando existe confianca na
escola (Poole, 2015). Para a autora, nas escolas, a advocacia acontece quando
os atuais clientes tentam influenciar familiares, amigos e potenciais clientes a

escolher a mesma escola, promovendo-a.
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Tanto as instituicdes como os alunos podem beneficiar das atividades de
cocriacdo de valor (Cova et al., 2011; Dollinger et al., 2018). Para as IE, alguns dos
beneficios podem ser a lealdade dos alunos, imagem da instituicdo de ensino e a
identificacdo aluno-instituicGo de ensino (Dollinger et al., 2018, p. 15). Para os
alunos, os beneficios podem ser a satisfacdo, a qualidade de interacdes e as
capacidades dos mesmos aquando do momento de saida da [E.

Diversas investigacdes sugerem que consumidores satisfeitos esperam envolver-
se em diferentes formas de participacdo (Elsharnouby, 2015). Para Doorn et al.
(2010) pode partir das empresas a criacdo de plataformas que potenciem as
acodes dos consumidores e fomentem, por sua vez, as relacdes empresa-
consumidor, mas também consumidor-consumidor, tais como reunides alumni,
como é o exemplo dos colégios.

Para Farhat et al. (2020), a decisdo de criar experiéncias para os alunos, sejam
elas online ou offline, pode determinar para que estes se tornem parcialmente ou
totalmente engaged com o estabelecimento de ensino.

Por sua vez, os consumidores mais jovens esperam poder criar qualguer coisa
que seja digital para que isso facilite a customizacdo e personalizacdo das ofertas
- bens e servicos (Cova & Dalli, 2009). Assim, forna-se necessdrio compreender o
papel dos intervenientes no processo de cocriagcdo de valor através das redes
sociais (Hajli et al., 2016), uma vez que as empresas podem utilizar este meio
enquanto plataforma de cocriacdo (Kaufmann et al.,, 2016). No mundo da
educacdo, por exemplo, a cocriagcdo pode passar, também, pela elaboracdo e
partiiha de conteudos relacionados com a sua instituicdo de ensino (Dollinger et
al., 2018).

Na pesquisa por produtos e informacdo acerca das marcas, as redes sociqis
tém sido o meio mais utilizado, estando a frente dos websites institucionais. Desta
forma, as escolas que consigam criar, nas redes sociais, marcas envolventes, tanto
para atuais como para potenciais consumidores, vao poder obter mais passa-a-
palavra positivo, também em ambientes digitais, por parte dos alunos (Farhat et
al., 2020).

No seu estudo aplicado ao ensino superior, Elsharnouby (2015) refere que
estudantes satisfeitos podem levar a cabo comportamentos de cocriacdo, tais

como encoragjar novos estudantes a entrar na instituicdo de ensino, afravés de
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passa a palavra, sendo que esta Ultima é considerada uma das fontes de maior
confianca das familias no processo de escolha de uma escola, enquanto futuros
clientes (Oplatka & Hemsley-Brown, 2004; Poole, 2015). A confianca nas instituicoes
de ensino, para Poole (2015), pode-se manifestar na crenca das familias de que
sdo realizadas, pela escola, atividades que vdo de encontro ds necessidades
educacionais dos seus educandos. Também a lealdade dos alunos & outro
beneficio importante para as instituicdes de ensino e € um fatorimportante no que
toca a medir a probabilidade de repeticdo de intencdo de compra (Dollinger et
al., 2018).

Em suma, é de enorme relev@ncia a andlise do tema da investigagcdo face aos
resultados das referéncias bibliograficas neste capitulo referidas. E através destas

que serd construido o objetivo proposto para este estudo.
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2.MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE E HIPOTESES DE ESTUDO

Apss a revisdo da literatura, € fundamental que seja dada uma resposta ao
problema de pesquisa (Ferreira & Oliveira, 2014).

Numa primeira parte, serd apresentado o objetivo geral e os consequentes
objetivos especificos da investigacdo. De seguida, este capitulo expde ainda o
modelo conceptual proposto e as hipdteses de pesquisa que, por sua vez, dardo

resposta & pergunta de investigacdo do presente estudo.

2.1.OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

A definicGo dos objetivos da investigacdo apresenta-se como um passo
fundamental de uma investigacdo de marketing pois serd quando estes forem
cumpridos que o investigador poderd dizer que a investigacdo estd terminada
(Malhotra et al., 2017; Schoonenboom, 2018).

O objetivo geral desta investigacdo € analisar as relacdes entre o envolvimento,
o customer brand engagement e a cocriacdo de valor nas instituicdes de ensino
bdsico e secunddrio de dmbito privado e cooperativo.

Para que fosse possivel a concretizacdo do objetivo geral, tfracaram-se os
seguintes objetivos especificos:

I.  Comparar os grupos de Antfigos Alunos e atuais Encarregados de
Educacdo quanto ao seu Envolvimento, Customer Brand Engagement e
Cocriacdo de Valor

Il.  Determinar o impacto do envolvimento do consumidor no Customer
Brand Engagement;

. Avaliar o impacto do Customer Brand Engagement na Cocriacdo de
Valor no setor da educacdo;
IV. Comparar as relacdes acima entre grupos de Anfigos Alunos e

Encarregados de Educacdo

37



V. Andlisar a importdncia das diferentes dimensdes de Customer Brand
Engagement na Cocria¢cdo de Valor no setor da educacdo;
VI. Avdliar o papel moderador do tempo de relacionamento marca-

consumidor entre Customer Brand Engagement e Cocriacdo de Valor.

2.2.HIPOTESES DE ESTUDO E MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

Numa investigacdo, a definicdo das hipdteses de estudo &€ um passo
fundamental a dar, uma vez que é através destas que sdo definidas as linhas
orientadoras de como serdo as etapas de recolha e andlise dos dados. Uma
hipdtese, € assim, uma afiimacdo onde sdo previstas possiveis relacdes entre
conceitos ou varidveis (Malhotra et al., 2017).

Desta forma, com base na revisdo de literatura apresentada, foram definidas as
seguintes hipoteses de estudo:

H1. O Envolvimento do consumidor impacta positivamente o Customer Brand
Engagement (Algharabat et al., 2020; Harrigan et al., 2018; Hollebeek, 2011; Obilo
et al., 2021);

H2. O Customer Brand Engagement influencia positivamente a Cocriacdo de
Valor (Hollebeek, 2011);

H3. O tempo de relacionamento marca-consumidor tem um papel moderador
na relacdo entre o Customer Brand Engagement e a Cocriacdo de Valor (Yi &
Gong, 2013).

As hipoteses formuladas tém como base a revisdo de literatura realizada e
sustentam toda esta investigacdo que tem como base o setor da educacdo.
Através destas, foi definido o modelo conceptual da investigacdo atual (figura 1)

que orienta os passos seguintes do presente estudo (Ferreira & Oliveira, 2014).
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Figura 1. Modelo conceptual de andlise
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3. METODOLOGIA

Apos ter sido tracado o caminho dainvestigacdo em causa, afravés do modelo
conceptual de andlise, torna-se importante referir qual a metodologia a ser
adotada na investigacdo em curso. Desta forma, e para uma melhor
compreensdo, serdo descritos ao longo do presente capitulo os aspetos
metodoldgicos levados a cabo.

Tendo em conta a natureza do objetivo geral deste estudo - “"Analisar as
relacdes entre o envolvimento, o customer brand engagement e a cocriacdo de
valor nas instituicées de ensino bdsico e secunddrio de dmbito privado e
cooperativo” - para dar seguimento ao presente trabalho de investigacdo, a
metodologia utilizada foi a metodologia quantitativa, uma vez que é a
abordagem mais adequada ao problema de investigacdo.

Este tipo de abordagem é sustentado pelo conhecimento que se pretende nos
objetivos descritos, ou seja, pretende-se dados que sejam passiveis de quantificar
e observar de forma clara, eficiente e com recurso a métodos estatisticos. Os
dados recolhidos afravés desta metodologia também permitem que seja possivel
investigar mais hipodteses e fatores que estejam conectados ou que exercam
influéncia sobre outros (Malhotra et al., 2017; Mccusker & Gunaydin, 2014), assim
como viabiliza que sejam inferidas conclusdes quanto a realidades concretas
(Ferreira & Oliveira, 2014).

Do mesmo modo, as técnicas de recolha e andlise de dados adotadas numa
investigacdo, devem ter como base o0s objetivos da investigacdo
(Schoonenboom, 2018) e a busca pelos factos (Ferreira & Oliveira, 2014). Posto isto,
com o intuito de resolver o tema central da investigacdo, foi utilizado o inquérito
por questiondrio.

“E aqui que se inicia o contacto direto com a realidade e com os factos”
(Ferreira & Oliveira, 2014, p. 109).

Relativamente & recolha de dados primdrios, € possivel referir que os
guestiondrios permitem a construcdo de um instrumento de recolha de dados

preenchido por um nUmero elevado de participantes, assim como permitem
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respostas rapidas, sem limitacdes geogrdficas, e o permanente controlo por parte
do investigador (llieva et al., 2002).

Escolheu-se difundir o questiondrio de forma online. O questiondrio online € uma
das formas mais utilizados pela rapidez nas recolhas de dados primdrios e reduzidos
custos de difusdo, permitindo a recolha de informacdo de um elevado niUmero de
inquiridos e um mais facil processamento dos dados (Malhotra et al., 2017). Para
além destas, existem vantagens na adocdo desta técnica de recolha de dados
para os respondentes, tais como a conveniéncia e flexibilidade de resposta, assim
como o seu total anonimato (van Selm & Jankowski, 2006).

Na presente investigacdo, optou-se por aplicar dois questiondrios para cada um
dos publicos: Antigos Alunos (AA) e Encarregados de Educacdo (EE), sendo que
estes apenas diferem nas intfrodutérias como serd explicado de seguida. Os
questiondrios realizados encontram-se disponibilizados nos apéndices 1 e 2,

respetivamente.

3.1.ESTRUTURA DO QUESTIONARIO

Tal como recomendam Carmo e Ferreira (2008), o questiondrio realizado foi
dividido em diferentes temdaticas, sendo que a primeira sec¢cdo e a Ultima sdo as
questoes introdutdrias e dados sociodemograficos, respetivamente. As restantes
temdticas apresentadas em seccdes sdo: cocriacdo de valor, customer brand
engagement e envolvimento. Esta organiza¢cdo permite uma maior facilidade de
compreensdo por parte dos inquiridos e, assim, obter melhores respostas. Por sua
vez, a ordem de apresentacdo de escalas do questiondrio foi colocada de forma
inversa a ordem esperada, para evitar que as respostas sofram um viés
influenciado pela reflexdo sobre os construtos causais.

No que diz respeito da investigacdo em curso, foram adotadas duas abordagens
diferentes na seccdo alusiva as questdes introdutérias, de acordo com os dois

publicos em estudo, como veremos de seguida na Tabela 1 e Tabela 2.
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De forma a inferir o Tempo de Relacionamento, recorreu-se As questoes
infrodutdrias 4 e 5 dos questiondrios de Encarregados de Educacdo e Antigos

Alunos, respetivamente.

Tabela 1. Questdes introdutdrias - EE

Questoes intfrodutérias - Encarregados de Educagdo

1. E, atualmente, Encarregado de Educacdo e/ou pai/mée de, pelo menos, um aluno de uma
InstituicGo de Ensino Privada ou Cooperativa no Ensino Bdsico e/ou Secunddrio?

2. Tem mais do que um educando a estudar numa Instituicdo de Ensino Privada ou Cooperativa
no Ensino Bdsico e/ou Secunddrio?

3. Qual o nome da Instituicdo de Ensino?

4, H& quantos anos é Encarregado de Educacdo nessa Instituicdo de Ensino?

5. Quais os niveis de escolaridade frequentados pelo(s) seu(s) educando(s) na Instituicdo de
Ensino selecionada?

Tabela 2. Questées infrodutdrias - AA

Questoes introdutodrias - Antigos Alunos
1. Foi Antigo Aluno (alumni) de uma Instituicdo de Ensino Privada ou Cooperativa no Ensino
Bdsico e/ou Secunddrio?
2. Declara ser maior de idade? (Ou seja, tem, pelo menos, 18 anos?)
3. Estudou em mais do que uma Instituicdo de Ensino Privada ou Cooperativa no Ensino Bdsico
e/ou Secunddrio?
4. Qual o nome da Instituicdo de Ensino?2
5. Durante quantos anos frequentou essa Instituicdo de Ensino?2
6. H4 quantos anos deixou de ser aluno da Instituicdo de Ensino em questdo?
7. Quais os niveis de escolaridade que frequentou na Instituicdo de Ensino escolhida?

Por sua vez, as seccoes que se seguem sdo idénticas entre os dois publicos
(Antigos Alunos e atuais Encarregados de Educacdo), tendo sido os tempos
verbais adaptados de acordo com o fipo de relacdo dos inquiridos com a
Instituicdo de Ensino (AA ou EE).

Assim, de forma a inferir o nivel de envolvimento dos respondentes, foi utilizado
o construto de dez itens de Zaichkowsky (1994) medidos numa escala de
diferencial semdntico de sete pontos. Trata-se de um construto que adota um
papel basilar na literatura do envolvimento, d vez que é recorrentemente usado
academicamente (Russell-Bennett et al., 2007). Estas escalas podem também ser
denominadas diferenciais semdanticos, onde sdo apresentados adjetivos
anténimos, separados, e o inquirido deve assinalar o intervalo de acordo com a

sua atitude face a determinado topico (Carmo & Ferreira, 2008). A cada um dos
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dezitens &, assim, solicitado que seja completada a frase “Para mim esta Instituicdo

de Ensino é..." e classificada de acordo com os seguintes extremos (Tabela 3):

Tabela 3. Estrutura do Questiondrio - Envolvimento

ltens
INV1 Importante - Insignificante*
INV2 Aborrecida - Interessante
INV3 Relevante - Irrelevante*
INV4 Excitante - Nada excitante*
INVS | Insignificante - Significa muito para mim
INV6 Apelativa - Nada apelativa*
INV7 Fascinante — Mundana*
INV8 InUtil - Valiosa
INVS Envolvente - Nada envolvente*
INV10 Desnecessdria — Necessdria

Fonte: adaptado de Zaichkowsky (1994)

Note-se que Zaichkowsky (1994) propde inverter alguns dos itens da escala.
Assim sendo, na investigacdo atual foi replicado o diferencial semantico (ver
anexo 1) com os mesmos itens em reverso, assinalados com asterisco (*).

De seguida, para medir o Customer Brand Engagement, foram realizados um
total de nove itens, num construto tridimensional proposto por Hollebeek et al.
(2014). Esta € uma das escalas de CBE mais utilizadas academicamente, podendo
ser replicada em diferentes contextos (Obilo et al., 2021) e, tal como referido
anteriormente, assenta em trés conceitos: processamento cognitivo, afeicdo e
ativacdo, como é possivel constatar na Tabela 4.

Originalmente, o construto € formado por dez itens (anexo 2), no entanto, nem
sempre é possivel adaptar os itens ao contexto existente, que neste caso € o
ensino. Posto isto, retirou-se a seguinte afirmacdo proposta pelo autor: “Quando
estou a usar [categoria da marca], usualmente eu uso [marca em questdo].”

Com o intuito de medir o CBE, foi utilizada uma escala de Likert de 5 pontos,
sendo que 1 - "Discordo totalmente”, 2 - "Discordo", 3 - "NGo concordo nem

discordo", 4 - "Concordo", 5 - "Concordo totalmente".
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Tabela 4. Estrutura do Questiondrio - Customer Brand Engagement

Dimensoes Itens
PC1 | Usar a marca dessa Instituicdo de Ensino pde-me a pensar nela.
Processamento PC2 Penso muito na marca dessa Instituicdo de Ensino quando a estou a
Cognitivo usar. _ : : :
PC3 Usar a marca dessa Instituicdo de Ensino estimula o meu interesse
para aprender mais acerca da marca.
AF] Sinfo-me muito positivo quando uso a marca dessa Instituicdo de
Ensino.
Afeicdo AF2 | Usar a marca dessa Instituicdo de Ensino deixa-me feliz.
AF3 | Sinfo-me bem quando uso a marca dessa Instituicdo de Ensino.
AF4 | Sinfo-me orgulhoso por usar a marca dessa Instituicdo de Ensino.
AT Passo muito tempo a usar a marca dessa InstituicGo de Ensino
Ativacdo comparativamente a outras marcas.
AT2 | A marca dessa Instituicdo de Ensino € a que mais uso.

Fonte: adaptado de Hollebeek (2011)

Por Ultimo foi analisada a cocriacdo de valor (ver anexo 3) de acordo com os

itens propostos por Ranjan e Read (2016) para as diferentes dimensoes:

coproducdo (conhecimento, equidade e interacdo), valor em uso (experiéncia,

personalizacdo e relacionamento), tal como é possivel observar na Tabela 5.

Enquanto que para os atuais Encarregados de Educacdo se recorreu ao tempo

verbal presente, nos AA recorreu-se a tempos verbais do passado, uma vez que o

objetivo é que os Antigos Alunos avaliem a cocriagcdo de valor de acordo com o

tempo em que eram alunos da IE.

Tal como no CBE, de forma a aferir a Cocriacdo de Valor, foi utilizada uma

escala de Likert de 5 pontos: 1 - "Discordo totalmente"”, 2 - "Discordo”, 3 - "Ndo

concordo nem discordo", 4 - "Concordo", 5 - "Concordo totalmente".
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Tabela 5. Estrutura do Questiondrio - Cocriacdo de Valor

Dimensoes

Subdimensoes

ltens

Coprodugdo

Conhecimento

CCl1

A Instituicdo de Ensino estd aberta ds minhas ideias e sugestdes
sobre 0s seus servicos atuais ou no desenvolvimento de um novo
servico.

cc2

A Instituicdo de Ensino fornece ilustragcdes e informacdo
suficientes.

CC3

Eu, voluntariomente, dispenso tempo e esforco a partilhar as
minhas ideias e sugestdes com a Instituicdo de Ensino, a fim de
ajudar a melhorar ainda mais 0s seus servicos e processos.

CC4

A Instituicdo de Ensino proporciona condicdes e oportunidades
adequadas para eu poder oferecer sugestoes e ideias.

Equidade

CE1l

A Instituicdo de Ensino tem facil acesso a informagdo sobre as
minhas preferéncias.

CE2

Os processos desta Instituicdo de Ensino estéo alinhados com os
meus requisitos (ou seja, como eu quero que sejam).

CE3

A Instituicdo de Ensino considera o meu papel como sendo tdo
importante quanto o seu.

CE4

Compartihamos um papel equivalente na determinacdo do
resultado final do processo.

Interacdo

ch

Durante o processo, posso expressar convenientemente os meus
requisitos especificos

Cl2

A Instituicdo de Ensino transmite aos seus encarregados de
educacdo as informacgdes relevantes relacionadas com o
processo.

CI3

A Instituicdo de Ensino permite uma interacdo suficiente dos
encarregados de educacdo nos seus processos de negdcios
(desenvolvimento de produtos e servicos, marketing, assisténcia
a clientes, etfc.).

Cl4

Para obter o mdximo beneficio do processo, tenho que
desempenhar um papel proativo durante a minha interagcdo (ou
seja, tenho de aplicar a minha aptiddo, conhecimento, tempo,
etc.)

Valor em
uso

Experiéncia

VEI

Estd a ser uma experiéncia memordvel para mim.

VE2

Dependendo da natureza da minha propria participacdo, as
minhas experiéncias no processo podem ser diferentes das de
outros encarregados de educacdo.

VE3

E possivel melhorar o processo, para um encarregado de
educacdo, experimentando e tentando coisas novas.

Personalizacdo

VP1

O beneficio, valor ou divertimento do processo depende do
encarregado de educacdo e da condicdo de uso.

VP2

A Instituicdo de Ensino procura atender as necessidades
individuais de cada um dos seus encarregados de educacdo.

VP3

Diferentes consumidores, dependendo do seu gosto, escolha ou
conhecimento, envolvem-se de maneira diferente no processo.

VP4

A Instituicdo de Ensino proporciona uma boa experiéncia geral,
além do beneficio “funcional”.

Relacionamento

VRI

Para que os encarregados de educacdo desfrutem plenamente
do processo, é necessdria uma simplificacdo alargada da
Instituicdo de Ensino.

VR2

Sinto uma ligacdo ou relacionamento com a Instituicdo de
Ensino.

VR3

Geralmente existe um grupo, comunidade ou rede de
encarregados de educacdo que sdo fas da Instituicdo de
Ensino.

VR4

A Instituicdo de Ensino ficou famosa porque os seus
consumidores costumam divulgar noticias positivas acerca da
instituicGo nas redes sociais.

Fonte: adaptado de Ranjan e Read (2016)
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Respeitante a Ultima seccdo do questiondrio, esta é composta por questdes
sociodemogrdficas, designadamente: género, idade, estado civil e nivel de
escolaridade.

De forma a ser possivel uma visdo mais detalhada do presente estudo e das
varidveis desta investigacdo, poderd ser observado o modelo conceptual

completo no apéndice 3.

3.2.PRE-TESTE

Aposs elaboragcdo dos questiondrios, com recurso a plataforma Google Forms,
foi realizado um pré-teste, de forma a detetar possiveis imprecisdes e,
posteriormente, corrigir as mesmas. Deste modo, foi pedido a 8 pessoas que
efetuassem o questiondrio.

Inicialmente, os itens foram apresentados com o texto traduzido diretamente
das escalas originais, no entanto, ao longo do pré-teste identificou-se existir
dificuldade por parte dos inquiridos em compreender e associar as questdes ao
contexto escolar. Desta forma, os termos utilizados foram “aluno” e “encarregado
de educacdo” e ndo “consumidores” como surgia na escala original, para uma
maior adaptacdo a condicdo de cada um dos publicos.

Por oufro lado, alguns dos AA inquiridos, manifestaram, por exemplo, ser
complexo compreender a expressdo “processo” pelo que foi colocada a seguinte
descricdo: “Tenha, por favor, em consideracdo o seu percurso escolar na
Instituicdo de Ensino selecionada” de forma que fosse possivel a alusdo ao
percurso escolar, ao invés da expressdo “processo”.

Através do pré-teste, foi possivel tornar os questiondrios mais percetiveis e simples
(Malhotra et al., 2017).
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3.3.POPULACAO E PROCESSO DE AMOSTRAGEM

Para prosseguir a investigacdo € indispensavel definir a populacdo de estudo.
Segundo Malhotra et al. (2017), uma populacdo € o agregado, ou soma, de todos
os elementos que partiham um conjunto de caracteristicas em comum,
adequadas ao problema de pesquisa. Para esta investigacdo, a populacdo-alvo
s@o Antigos Alunos e atuais Encarregados de Educacdo de instituicdes de Ensino
Bdsico e Secunddrio particulares e/ou cooperativas, em Portugal, com mais de 18
anos.

Foi ufilizada uma amostra ndo probabilistica conseguida através do processo
de bola de neve. Desta forma, os inquéritos foram partihados com individuos j&
conhecidos que, por sua vez, referenciaram outros elementos. Esta técnica
permite que a amostra va crescendo em similitude a uma bola de neve (Carmo &
Ferreira, 2008).

Os questiondrios, por sua vez, foram disseminados individualmente, através de
um link, assim como foram difundidos nas redes sociais, entre os dias 12 e 20 de
abril de 2022. Para além disso, foram partihados com associacdes de pais e
associacoes de antigos alunos de diferentes instituicdes de ensino.

No total, foram recolhidas 302 respostas, das quais 287 vdalidas.
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4.ANALISE DOS DADOS

Apss recolha dos dados primdrios € fundamental a sua andlise. Os dados
obtidos através dos inquéritos por questiondrio, foram tratados com recurso ao
software de andlise estatistica SPSS — Statistical Package for Social Sciences, uma
vez que € uma das ferramentas mais eficientes neste contexto de tratamento de
dados resultantes de uma metodologia quantitativa (Dawson, 2002). Antes de
tratados, estes foram extraidos do Google Forms para um ficheiro Excel onde foi
realizada uma limpeza da base de dados.

No capitulo aqui apresentado serd primeiramente feita uma andlise descritiva,
com uma caracterizacdo da amostra da populacdo quanto aos dados
sociodemogrdficos recolhidos, seguida de uma validacdo dos instrumentos de

mensuracdo e, por fim, teste de hipdteses.

4.1.ANALISE DESCRITIVA

Para que seja possivel a compreensdo dos dados, serd apresentada a andlise
descritiva que tem como base as questdes da primeira parte do questiondrio e as
questoes sociodemogrdficas.

Com base nas respostas obtidas, foi possivel caracterizar a amostra deste
estudo, composta por um total de 287 individuos, sendo que 73,5% sdo Antigos
Alunos, como € possivel observar na Tabela 6.

Na Ultima parte dos questiondrios, foram recolhidas informacdes que permitiram
delinear o perfil sociodemogrdafico dos inquiridos.

Relativamente ao género, nos EE inquiridos o predominante € o género feminino
(71 individuos) como se pode verificar na Tabela 6. Por sua vez, nos AA inquiridos,
conseguiu-se uma melhor representatividade do sexo masculino, no entanto, o
sexo feminino continua a ser predominante, com uma frequéncia relativa de 66,4%

neste publico.
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Quanto ao estado civil, podemos observar na Tabela 6 que mais de metade
dos antigos alunos sdo solteiros, com uma frequéncia relativa de 70,6%. Na amostra
obtida de encarregados de educacdo, a maior parte dos inquiridos € casado.

No que concerne ao nivel de escolaridade dos inquiridos, € possivel afirmar que
o principal grau académico obtido € a licenciatura em ambos os grupos. No
entanto, como é possivel concluir através da observacdo da Tabela 6, apenas nos
encarregados de educacdo se regista um individuo com o grau de escolaridade
mais baixo - o ensino bdsico. Na amostra, a segunda maior frequéncia

corresponde aos individuos com mestrado (31,4%).

Tabela 6. Género, estado civil e nivel de escolaridade — Distribuicdo da amostra

Anfigo Encarregado
Aluno de Educacdo Total
“AA" “EE"
Ferninino Frequéncia 140 71 211
Género Percentagem 66,4% 93,4% 73.5%
. Frequéncia 71 5 76
Masculino
Percentagem 33.6% 6,6% 26,5%
Solteiro(a) Frequéncia 149 1 150
Percentagem 70,6% 1,3% 52,3%
Frequéncia 45 59 104
Casado(a) e ertagem | 21,3% 77,6% 36,2%
. Unido de Frequéncia 8 7 15
Estado Civil facto Percentagem 3.8% 9.2% 52%
. . Frequéncia 8 9 17
Diverciado(al Percentagem 3.8% 11,.8% 5,9%
., Frequéncia 1 0 1
Viove(a) Percentagem 0.5% 0.0% 0.3%
Ensino Bdsico Frequéncia 0 ] ]
Percentagem 0.0% 1,3% 0.3%
Ensino Frequéncia 37 12 49
Secunddrio Percentagem 17.5% 15.8% 17.1%
Nivel de Licenciatura Frequéncia 97 42 139
escolaridade Percentagem 46,0% 55,3% 48,4%
Frequéncia 75 15 90
Mestrado I centagem | 35.5% 19.7% 31,4%
Doutoramento frequéncio 2 6 8
Percentagem 0,9% 7.9% 2,8%
Total Frequéncia 211 76 287

Relativamente a varidvel idade, podemos observar na Tabela 7, as diferencas
entre os diferentes publicos. Nesta amostra, os AA encontram-se entre os 19 e os

66 anos, com uma média de idades de 31 anos. J& a amostra de EE tem uma
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menor amplitude de idades, que se compreendem entre os 35 e 0s 56 anos, com
uma média de, aproximadamente 44 anos. Na amostra total, a média é 34,7 anos.

Verifica-se também que, em média, os AA inquiridos foram alunos das
instituicdes de ensino durante aproximadamente 8 anos. Constata-se também que
a amplitude registada em "“Saida da [E— em anos” é elevada, com um minimo de
1 e um mdaximo de 53 anos registados. Na mesma tabela, nota-se, por outro lado,
em média, os EE tém aproximadamente 6 anos de relacdo com a instituicdo de
ensino como EE. O resultado minimo observdvel foi de 1 ano e o mdximo de 23

anaos.

Tabela 7. Idade, tempo de relacionamento e saida da IE

: Encarregado
Anhgo A,\‘Iuno de Educacdo Total
AA 13 1"
EE
Média 31,4 43,9 34,7
Idade Desvio Padrdo 11,6 4,9 1.6
(em anos) Minimo 19 35 19
Mdaximo 66 56 66
Média 7.7 6,3 7.4
Tempo de Desvio Padrdo 4,1 4,5 4,2
Relacionamento —
(em anos) Minimo 1 1 1
Mdaximo 16 23 23
Média 14,2 - -
Saida da |E Desvio Padrdo 11,8 - -
(em anos) Minimo 1 - -
Mdaximo 53 - -

Dos AA inquiridos, cerca de 71% estudaram (entre o ensino bdsico e secunddrio)
em mais do que uma instituicdo de ensino privada ou cooperativa. Por sua vez,
dos 76 encarregados de educacdo respondentes, apenas 9,2% destes fem os seus
educandos/filhos a estudar (simultfaneamente) em instituicdes de ensino
diferentes.

Para terminar a andlise descritiva, importa descrever os resultados obtidos nas
respostas que integram os diferentes construtos.

Primeiramente, para descrever as respostas obtidas no construto Envolvimento,
€ necessdrio ter em conta a utilizacdo de uma escala de diferencial semdantico de

7 pontos. E possivel notar (Tabela 8) que o desvio padrdo apresenta valores mais
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elevados nos Antigos Alunos. Para ambos os publicos, a varidvel que apresenta
maior pontuacdo € INV10 - “Desnecessdria — Necessdria”, seguindo-se de INVS5 -
“Insignificante — Significa muito para mim” para o grupo de AA e INVI -
“Insignificante — Importante™ para os EE. J& a varidvel com pontuacdo mais baixa

para ambos os publicos € INV4 “Nada excitante — Excitante” (EE = 5,6 e AA = 5,4).

Tabela 8. Andlise Descritiva - Envolvimento

Antigo Aluno Encarregado de Educacdo
Média Desvio Padrdo | Média Desvio Padrdo
INV1 6,0 1,7 6,4 1,2
INV2 6,0 1,4 6,4 0,2
INV3 6,1 1,6 6,4 1,0
INV4 5,4 1,6 5,6 1,5
INV5 6,2 1,4 6,4 0,9
INVé 5,9 1,5 6,0 1,3
INV7 5,6 1.4 58 1,1
INV8 6,2 1,3 6,4 1,0
INV9 5,9 1,5 5,9 1,3
INV10 6,3 1,3 6,6 0,6

No que toca ao Customer Brand Engagement, foi utilizada uma escala de Likert
de 5 pontos, onde o niumero um representa “Discordo totalmente” e o cinco
representa “"Concordo totalmente”. Na Tabela 9, € possivel verificar que o desvio
padrdo apresenta valores mais elevados nos AA. Para ambos os publicos, @
varidvel com a média mais alta € AF4 - “Sinto-me orgulhoso por usar a marca dessa
Instituicdo de Ensino”, seguindo-se de PC1 - “Usar a marca dessa Instituicdo de
Ensino poe-me a pensar nela” para o grupo de AA, e AF3 - “Sinfo-me bem quando
uUso a marca dessa Instituicdo de Ensino™ para os EE. As varidveis com médias mais
baixas para ambos os publicos sdo AT1 - “Passo muito tempo a usar a marca dessa
Instituicdo de Ensino comparativamente a oufras marcas” (EE=3,3 e AA=28) e
AT2 - A marca dessa Instituicdo de Ensino € a que mais uso.” (EE = 3,3 e AA= 2,5).
Para esta Ultima verifica-se ainda que a moda é totalmente oposta entre os dois
grupos (AA=1eEE=3).
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Tabela 9. Andilise descritiva - Customer Brand Engagement

Antigo Aluno Encarregado de Educacdo
Média | Desvio Padrdo | Média Desvio Padrdo
PC1 4,2 1,0 3.8 0,9
PC2 3.8 1.1 3.5 1,0
PC3 3.4 1.2 3.6 1,0
AF1 3.9 1,1 3.9 0.9
AF2 4,1 1,1 3,9 0,9
AF3 4,1 1,1 4,0 1,0
AF4 4,2 1,1 4,0 0,9
ATI 2.8 1,4 3.3 1,2
AT2 2.5 1,4 3.3 1,4

Por Ultimo, na Cocriagcdo de Valor, foi possivel identificar (Tabela 10) que, de um
modo geral, o grupo EE apresenta médias mais elevadas para as subdimensdes
Conhecimento, Equidade e Interacdo, enquanto o grupo AA atribui valores mais
altos para a Experiéncia e Personalizacdo. Ambos os grupos afribuem maiores
niveis de concord@ncia a varidvel VR2 “Senti uma ligacdo ou relacionamento com
a InstituicGo de Ensino”, sendo também comuns os niveis mais baixos: CI3 “A
InstituicGo de Ensino permitiu uma interacdo suficiente dos alunos nos seus
processos de negodcios (desenvolvimento de produtos e servicos, marketing,
assisténcia a clientes, etc.)” e VR1 “Para que os alunos desfrutassem plenamente

do processo, seria necessdria uma simplificacdo alargada da Instituicdo de

Ensino™.
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Tabela 10. Andlise Descritiva - Cocriacdo de Valor

Antigo Aluno Encarregado de Educacdo
Média | Desvio Padrdo | Média Desvio Padrdo
CCi1 3.7 1,0 3.9 0,9
CcC2 4,3 0.8 4,4 0.8
CC3 3.5 1,1 3.6 0.9
CC4 3.8 1,1 3.9 0.9
CE1l 3.6 1,0 3.8 0.9
CE2 4,0 1,0 4,1 0.9
CE3 3.7 1,2 3.9 1,1
CE4 3.7 1,0 3.8 1,1
@) 3.8 1,0 4,1 0.8
CI2 4,0 0.9 4,3 0.8
CI3 3.2 1,1 3,5 1,0
Cl4 3.8 1,0 3.7 0.9
VEI 4,5 0.9 4,0 0.9
VE2 4,4 0.8 4,1 0.8
VE3 4,4 0.7 4,0 0.8
VP1 4,2 0.8 3.7 1,0
VP2 3.8 1.1 3.7 1,0
VP3 4,3 0,9 4,2 0.8
VP4 4,3 0.9 4,3 0.8
VRI1 3,4 1,0 3,6 1,1
VR2 4,5 1,0 4,4 0,8
VR3 4,3 1,0 4,2 1,0
VR4 3.3 1.3 3.9 1,1

4.2 VALIDACAO DOS INSTRUMENTOS DE MENSURACAO

No sentido de verificar a aplicabilidade das escalas no contexto desta
investigacdo, recorreu-se, numa fase inicial, a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE).
Esta € uma técnica estatistica que tem como objetivo agrupar as varidveis em
fatores, fendo em consideracdo as respetivas correlacdes (Hongyu, 2018).

Antes de proceder a Andlise Fatorial Exploratdria, foram efetuados os testes de
Kaiser-Merlin-Olkin (KMO) e Esfericidade de Bartlett, para verificar se a base de
dados em estudo &, ou ndo, adequada para a realizacdo da AFE.

O indice de KMO pode variar de zero a um, sendo que a sua avaliagcdo pode

ser categorizada como apresentado na Tabela 11 (Hongyu, 2018).
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Tabela 11. KMO - Referéncia dos valores obtidos

Valor de KMO Recomendagdo
Entre 0,9 e 1 Excelente
Entre 0,8 € 0,9 Boa

Entre 0,7 € 0,8 Média

Entre 0,6 € 0,7 Mediocre
Entre 0.5 0,6 Mau (mas aceitdvel)
Abaixo de 0,5 Inaceitdvel

Fonte: adaptado de Hongyu (2018)

No Teste de Esfericidade de Bartlett, por sua vez, o valor da significGncia deverd
ser p<0,05 (Hongyu, 2018).

Como complemento a esta andlise realizou-se ainda o cdlculo do Alfa de
Cronbach, que permite medir a consisténcia interna dos fatores em estudo, ou seja,
a confiabilidade da escala. Este coeficiente pode variar entre 0 e 1, e a sua
confiabilidade serd tanto mais alta, quanto mais elevado for o valor de Alfa. O
limite inferior geralmente aceite para o alfa € de 0,70 apesar de ser aceite a sua
reducdo para 0,60 em estudos exploratérios (Hongyu, 2018).

Importa também analisar as comunalidades. Estas representam a carga fatorial
que cada variavel tem em cada fator extraido. O valor minimo aceitdvel € de 0,5,
ou seja, fodas as varidveis que tenham a comunalidade abaixo desse valor,

devem ser retirados do estudo (Hongyu, 2018).

4.2.1.Envolvimento

Composta por 10itens, a escala do Envolvimento, conforme referido no capitulo
3.1, apresentava alguns itens, nomeadamente INVT1, INV3, INV4, INV6, INV7, INV9,
em escala invertida. De tal forma que, para uma correta andlise dos dados, tais
itens foram, aqui, revertidos.

Procedeu-se, para validacdo da escala, a realizacdo do teste de KMO e
esfericidade de Bartlett. O primeiro, mostra-nos um valor considerado excelente
uma vez que é superior a 0,900. J& o teste de esfericidade de Bartlett mostra existir

signific@ncia estatistica (p<0,001).
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Ao analisar as comunalidades, no entanto, é possivel verificar que o primeiro
item apresenta uma comunalidade abaixo de 0,5 que nos indica que esse item
deveria ser retirado. Porém, este item serd mantido porque estd préximo do critério
de aceitacdo (0,474) e para que seja preservada a escala o mais semelhante
possivel a original proposta por Zaichkowsky (1994). Além disso, o Alfa de Cronbach
traduz uma étima confiabilidade da escala, uma vez que este valor é superior a
0,6 (alfa=0,954).

Assim sendo, € possivel observar também na Tabela 12 os valores relativos a
matriz de componentes. Apenas um fator foi extraido, sendo que este explica
72,28% da varidncia, aferindo, desta forma, a unidimensionalidade do construto,
conforme originalmente proposto pelo autor. De atentar que o INV2 (*Aborrecida

- Interessante”) € a variadvel com maior carga fatorial padronizada (0,901).

Tabela 12. Validacdo do instrumento de mensura¢cdo para Envolvimento

Média Desvio Padrdo Comunalidades F1 pad.
INV1 6,1 1,6 0,474 0,688
INV2 6,1 1,3 0,812 0,901
INV3 6,2 1,5 0,673 0,821
INV4 5,4 1,5 0,721 0,849
INVS 6,3 1,3 0,739 0,860
INVé 59 1,5 0,782 0,884
INV7 57 1,4 0,796 0,892
INV8 6,2 1,2 0,793 0,890
INV9 59 1,5 0,748 0,865
INV10 6,4 1,2 0,691 0,831
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. | 0,950
Teste de esfericidade de Bartlett Sig. 0,000
Alfa de Cronbach 0,954

4.2.2.Customer Brand Engagement

O construto relativo ao Customer Brand Engagement é constituido por 9 itens,

pertencentes a 3 dimensdes: Processamento Cognitivo, Afeicdo e Ativacdo.
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Foi, entdo, repetido o processo aplicado anteriormente, tendo-se obtido
resulfados considerados excelentes no teste de KMO (0,200) e no teste de
esfericidade de Bartlett (p<0,001), uma vez que este se mostrou estatisticamente
significativo.

Com o objetivo de manter o mesmo nuUmero de dimensdes da escala original,
arealizacdo de uma extracdo com componentes principais com rotacdo varimax
mostrou-se bastante eficaz. Na Tabela 13 é possivel constatar que todas as
comunalidades resultantes se verificaram vdlidas, com um valor minimo
encontrado de 0,728 e o coeficiente Alfa de Cronbach apresenta um resultado
excelente (alfa=0,931).

Desta forma, como é possivel constatar pela observacdo da Tabela 13, os trés
fatores obtidos contemplam resultados semelhantes & escala original, sendo que
o F1 diz respeito a "Afeicdo”, o F2 a "Ativacdo” e o F3 ao “Processamento

Cognitivo”.

Tabela 13. Validacdo do instrumento de mensuracdo - Customer Brand Engagment

Média PDOeds:/(;c:) Comunalidades pzld. pZQd. p?d.
AF3 4,1 1,1 0,935 0,889
AF4 4,2 1,1 0,895 0,871
AF2 4,0 1,1 0,912 0.853
AF1 3.9 1,1 0,862 0,765
AT2 2,7 1,4 0,863 0.895
AT1 2,9 1,3 0,857 0.871
CCi1 4,1 1,0 0,874 0,852
cec2 3.7 1,1 0,884 0,808
CCs3 3,5 1,2 0,728 0,528
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,900
Teste de esfericidade de Bartlett Sig. | 0,000
Alfa de Cronbach 0,931

4.2.3.Cocriacdo de Valor

De forma a medir a Cocriacdo de Valor, utilizou-se a escala de Ranjan e Read

(2016), mantendo-se os 23 itens da escala original.
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Para prosseguir com a validacdo da mesma, realizou-se o teste KMO e o teste
de esfericidade de Bartlett. Ambos apresentaram valores que confirmam a
adequabilidade do conjunto de dados para a AFE (Tabela 14). Através do cdlculo
do Alfa de Cronbach da totalidade da escala, foi também possivel demonstrar a
consisténcia dos dados (alfa=0,931).

Num momento seguinte, foi realizada a AFE afravés do meétodo de
componentes principais e utilizando a rotacdo varimax com critério de corte nos
autovalores acima de 1. Esta andlise identificou, entre 23 itens, apenas uma
comunalidade abaixo de 0,5 (0,449) em VRI1 - “Para que os alunos desfrutassem
plenamente do processo, seria necessdria uma simplificacdo alargada da
Instituicdo de Ensino”. Este item deveria ser eliminado uma vez que ndo cumpre o
critério; no entanto, por estar muito préoximo do critério de inclusdo, e de forma a
manter a escala o mais proxima possivel da escala original, serd mantido.

Consultando a Tabela 14 verifica-se que a Cocriacdo de Valor apresenta 4
fatores que explicam 63,4% da varidncia total, resultados estes que denotam
diferencas quanto a escala original.

Por conseguinte, diferente da escala original em que o autor propunha seis
dimensdes, neste estudo constata-se que o F1, composto por um total de 13 itens,
comporta frés itens relativos ao ‘“conhecimento”, quatro itens relativos &
“equidade”, trés itens da ‘“interacdo”, dois da “personalizacdo” e um do
“relacionamento”. Por sua vez, o F2 integra 5 itens: frés destes relativos &
“experiéncia” e dois relativos a “personalizacdo”. J& o F3 abarca dois itens afeitos
ao ‘“relacionamento”. Por Ultimo, o F4 € composto por trés itens de dominios

diferentes: “conhecimento”, “interacdo” e “relacionamento”.
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Tabela 14. Validacdo do instrumento de mensuracdo - Cocriacdo de Valor

Média PDOeds;/é% Comundalidades F1 pZQd. DZ‘Z. pz4d.
CE3 3.8 1,1 0,705 0.810
cn 3.8 1,0 0,688 0,800
CE4 3.8 1,1 0,645 0,783
VP2 3.8 1,1 0,661 0,777
CC4 3.8 1,0 0,725 0,776
CCI 3.7 1,0 0,649 0,773
ClI2 4,1 0,9 0,660 0,773
CE2 4,0 1,0 0,708 0,760
CEl 3.7 1,0 0,706 0716
CC2 4,3 0.8 0,539 0,698
VP4 4,3 0,9 0,737 0,663
CI3 3.2 1,1 0,529 0,597
VR2 4,5 1,0 0,676 0,548
VE2 4,3 0.8 0,647 0,766
VE3 4,3 0.8 0,579 0,748
VP1 4,1 0,9 0,640 0,746
VP3 4,2 0,9 0,542 0,615
VEI 4,3 0,9 0,618 0,536
VR3 4,3 1,0 0,589 0,713
VR4 3.4 1,3 0,661 0,658
Cl4 3.7 0.9 0,640 0,617
CCs3 3.5 1,1 0,581 0,613
VRI1 3.4 1,0 0,449 0,599
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. 0,936
Teste de esfericidade de Bartlett Sig. 0,000
Alfa de Cronbach 0,931

4.3. COMPARACAO ENTRE AA E EE

Aposs validados os instrumentos de mensuracdo (capitulo 4.2) e apds extraidos
os fatores dos diferentes construtos, estes foram comparados entre os grupos de
antigos alunos e encarregados de educacdo. Assim, foi realizado um Teste-t que

compara as médias de varidveis quantitativas em duas amostras independentes
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(grupos de AA e EE). O teste, por sua vez, deverd indicar valores de significncia
menores que 0,05 para que se possa considerar as médias dos fatores
estatisticamente diferentes entre os dois grupos.

Como ¢é possivel observar na Tabela 15, no que concerne ao Envolvimento, o
valor p=0,076 (p>0,05) obtido no Teste-t, indica que ndo hd diferencas

estatisticamente significativas entre as médias dos valores de AA e EE.

Tabela 15. Comparacdo entre AA e EE para as médias dos fatores padronizados

Média (desv.pad) Teste-12
Antfigos Alunos | Encarregados de Sig

“AA" Educacdo “EE" )
Envolvimento -0,1 (1.1) 0.1(0,7) 0,076
Processamento Cognitivo 0.1 (1,0) -0,4 (1,0) 0,000
CBE Afeicdo 0,0 (1,0) -0.1 (0,9) 0,298
Ativacdo -0,2 (1,0) 0,5 (0.9) 0,000
F1 0.0 (1.0) 0,0 (1.0) 0,622
Cocriacdo | F2 0.2 (0,9) -0,5 (1,1) 0,000
de Valor | F3 -0,1 (1,0) 0.2 (1.0) 0,040
F4 -0,1 (1.0) 0.3 (0.9) 0,002

No que se refere aos fatores extraidos do CBE, é possivel verificar que no fator
“Afeicdo” os grupos tém médias estatisticamente iguais (p=0,298). Quanto cos
fatores Afivacdo e Processamento Cognitivo, ambos os grupos apresentam
médias estatisticamente diferentes (p<0,001), sendo que a média € maior para AA
no Processamento Cognitivo e, por sua vez, a Ativacdo € maior no grupo EE.

Para a Cocriacdo de Valor, constata-se que o F1 apresenta médias
estatisticamente iguais entre grupos (p=0,622) . J& nos fatores F2, F3 e F4, ambos os
grupos tém médias estatisticamente diferentes, com p<0,001, p=0,040 e p=0,002,
respetivamente. Desta forma, em F2 a média é maior para AA, enguanto que em
F3 e F4 as médias sdo maiores no grupo de EE.

Os dados obtidos neste capitulo serdo posteriormente discutidos.

2 Nota: O teste de Levene indicou vari@ncias diferentes entre grupos apenas para Envolvimento. Para
os restantes construtos, o teste de Levene indica vari@ncias iguais entre grupos. Testes-t realizados
conforme indicacdo do respetivo teste de Levene.
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4.4 TESTE DAS HIPOTESES

Uma vez validados os instrumentos de mensuracdo dos constructos envolvidos
no modelo concetual, foram desenvolvidos testes de hipdteses, cujos resultados
permitem validar ou refutar as hipdteses formuladas e propostas através do
modelo conceptual.

De forma a testar as hipdteses H1 e H2 recorreu-se a regressdo linear simples,
uma vez que esta calcula a relacdo entre uma varidvel dependente e uma
varidvel independente. Por sua vez, para testar H3 foi realizada uma andlise de

moderacado.

4.4.1.0 envolvimento do consumidor impacta positivamente o
customer brand engagement (H1)

Para compreender arelacdo entre o Envolvimento do consumidor e o Customer
Brand Engagement e testar a validacdo da hipdtese de estudo levantada “O
envolvimento do consumidor impacta positivamente o Customer Brand
Engagment”, recorreu-se a andlise da regressdo linear simples.

Desta forma, considerou-se uma nova varidvel, resultante da média dos frés
fatores extraidos do construto Customer Brand Engagment, sendo esta a varidvel
dependente, e como varidvel independente o fator extraido para o envolvimento
do consumidor.

Através da andlise dos dados € possivel verificar que o coeficiente de
correlacdo linear encontrado entre as varidveis € de r=0,599, de modo que o
modelo construido (Tabela 16) apresentou um coeficiente de determinacdo R2 de
0,359. Ou seja, 35,9% da variabilidade do CBE pode se explicada pela variabilidade

do envolvimento.

Tabela 14. Sumdrio do modelo —H1

Modelo R R2 R2gustado | Erro padréo da estimativa
1 599 10,359 | 0.356 0,463
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Por sua vez, a ANOVA apresentou uma significancia de p<0.001, demonstrando

que o modelo é estatisticamente significativo (Tabela 17).

Tabela 17. ANOVA?-HI

Modelo Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio Z Sig.
Regressdo 34,178 1 34,178 159,281 | <0010
1 Residuo 61,155 285 0,215
Total 95,333 286

a. Varidvel Dependente: CBE
b. Preditores: (Constante), INV

Em termos do impacto que o envolvimento do consumidor gera no customer
brand engagment, através da andlise dos coeficientes (Tabela 18), verifica-se um
R1=0,346 com p=0,000.

Tabela 18. Coeficientes —H1

Modelo Coeficientes ndo padronizados &%ﬁgﬁsg;egs t Sig.
B Desvio Padrdo Beta
. (Constante) -3,098E-17 0,027 0,000 1,000
INV 0,346 0,027 0,599 12,621 0,000

Desta forma, comprova-se que existe uma relacdo entre o envolvimento do
consumidor e o customer brand engagment, com p<0,001, de modo que com o
aumento de um valor unitdario no score de envolvimento, o CBE aumenta em 0,346.

Assim sendo, conclui-se que a hipdtese 1 é suportada pelos dados.

De seguida, comparou-se a relacdo entre envolvimento e Customer Brand
Engagement nos grupos de AA e EE.

Através da andlise dos dados (Tabela 19) € possivel verificar que o coeficiente
de correlacdo linear enconfrado entre as varidveis € de r=0,622, para o grupo de
AA, contra o r=0,507 de EE. Como € possivel aferir pelos respetivos coeficientes de
determinacdo (R?), para AA, 38,8% da variabilidade do CBE pode ser explicada
pela variabilidade do Envolvimento, enquanto no caso de EE essa variabilidade é
de 25,7%.
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Tabela 19. Sumdrio do modelo —HI (AA vs EE)

Antigo Aluno ou Encarregado de 5 - Erro padrdo da
Educacdo Modelo ' R Reejustado estimativa
AA 1 6229 | 0,388 0,385 0,469
EE 1 5079 | 0,257 0,247 0.451

a. Preditores: (Constante), INV

Para ambos os casos, a ANOVA apresentou uma significncia de p<0,001
demonstrando que os modelos sdo estatisticamente significativos.

Relativamente aos coeficientes ndo padronizados (Tabela 20) os valores de B1
demonstram que a cada aumento de um ponto no Envolvimento, resulta num
aumento do CBE em 0,343 para o grupo AA, enquanto nos EE o aumento é de
0,378.

Tabela 20. Coeficientes — indicadores H1 (AA vs EE)

Antigo Aluno ou Modelo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig.
Encarregado de padronizados padronizados
Educacdo B Erro Erro Beta
AA 1 | (Constante) | 0,011 0,032 0.348 | 0,729
INV 0,343 0,030 0,622 11,499 | 0,000
EE 1 | (Constante) | -0,036 0,053 -0,686 | 0,495
INV 0,378 0,075 0,507 5,059 | 0,000

a. Varidvel Dependente: CBE-média 3 fatores

4.4.2.0 customer brand engagement influencia positivamente a
cocriacdo de valor (H2)

Para a Hipodtese 2 foi também executada uma regressdo linear simples usando
a varidvel resultante da meédia dos trés fatores extraidos do Customer Brand
Engagment como varidvel independente, e uma nova varidvel criada, também,
a partir da média dos quatro fatores extraidos para a Cocriacdo de Valor, como
varidvel dependente. Como ¢é possivel verificar nas tabelas de regressdo (Tabela
21 e ANOVA (Tabela 22), o teste foi dado como estatisticamente significativo uma
vez que p<0,001. Com um coeficiente de determinacdo R?=0,177 & também

possivel afirmar que o CBE tem impacto na cocriagdo de valor.
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Tabela 21. Sumdrio do Modelo — H2

Modelo R R2 R2yjustado | Erro padrdo da estimativa
1 4219 1 0,177 | 0,174 0,4544311
a. Preditores: (Constante), CBE-média 3 fatores

Tabela 22. ANOVA —-H2

Modelo Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio JA Sig.
1 | Regressdo 12,645 1 12,645 61,234 | <,001k
Residuo 58,855 285 0,207
Total 71.500 286

a. Varidvel Dependente: CC - média 4 fatores

b. Preditores: (Constante), CBE-média 3 fatores

Segundo a tabela de coeficientes (Tabela 23), € possivel verificar que B1 é
estatisticamente significativo (p<0,001), onde para cada aumento de um ponto no
score de CBE, o score de CC aumentard em 0,364.

Desta forma, é possivel afirmar que a hipdtese 2 é suportada pelos dados
obtidos.

Tabela 23. Coeficientes - H2

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
] (Constante] ! '?978E' 0,027 0,000 | 1,000
CBE-média 3 fatores 0,364 0,047 0.421 7,825 | 0,000

a. Varidvel Dependente: CC - média 4 fatores

Aposs esta Ultima avaliagdo, pretendeu-se averiguar qual o impacto de cada
um dos componentes do CBE (Afeicdo, Ativacdo, Cognitivo) na Cocriacdo de
Valor. Para tal, foi aplicada uma regressdo linear multipla que teve como varidvel
dependente "“"Cocriacdo de Valor” e como varidveis preditoras cada um dos 3
fatores extraidos da escala Customer Brand Engagment.

Num primeiro momento (Tabela 24 e Tabela 25), analisa-se o coeficiente de
determinacdo (R2=0,185), concluindo-se que o modelo é estatisticamente
significativo (p<0,001). Desta forma, € possivel afirmar que o modelo, que agrega
os trés fatores de CBE, explicam 18,5% da variacdo da avaliacdo da Cocriacdo de

Valor.
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Tabela 24. Sumdrio do modelo - indicadores H2

Modelo R R2 R2gjustado | Erro padréio da estimativa
1 4300 | 0,185 0,176 0,4537747
a. Preditores: (Constante), CBE3 - Cognitivo, CBE2 - Ativacdo, CBE1 - Afeicdo

Tabela 25. ANOVA? - indicadores H2

Modelo Soma dos Quadrados | df | Quadrado Médio JA Sig.
Regressdo 13,227 3 4,409 21,412 | <001b
1 Residuo 58,273 283 0,206
Total 71.500 286

a. Varidvel Dependente: CC - média 4 fatores
b. Preditores: (Constante), CBE3 - Cognitivo, CBE2 - Ativacdo, CBE1 - Afeicdo

Quanto aos coeficientes ndo padronizados (Tabela 26) os valores de Pl
demonstram que a cada aumento de um ponto no indicador Afeicdo, resulta num
aumento do CBE em 0,097. Por sua vez, a cada subida de um ponto no indicador
Ativacdo este aumenta o CBE em 0,109. Da mesma forma, a cada acréscimo de
um ponto no indicador Processamento Cognitivo, o CBE aumenta em 0,158.

Posto isto, pode-se concluir que a dimensdo Processamento Cognitivo € aquela

que tem mais influéncia na Cocriacdo de Valor.

Tabela 26. Coeficientes — indicadores H2

Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Erro Erro Beta
(Constante) -9,491E-18 0,027 0,000 | 1,000
CBE1 - Afeicdo 0,097 0,027 0,195 3,629 | 0,000
1 CBE2 - Ativacdo 0,109 0,027 0,219 4,072 | 0,000
CBE3 - Processamento 0,158 0,027 0315 5,873 | 0,000
Cognitivo

a. Varidvel Dependente: CC - média 4 fatores

Para tornar possivel uma comparacdo entre os dois grupos, na Tabela 27 é
apresentado o sumdrio do modelo relativo & comparacdo entre AA e EE, quanto
a influéncia do CBE na Cocriacdo de Valor.

O coeficiente de correlacdo linear € de r=0,493, para o grupo de AA, e de
r=0,224 de EE. Deste modo, o modelo construido para o grupo de AA, apresentou
um coeficiente de determinacdo R? de 0,243, ou seja, 24,3% da variabilidade da
Cocriacdo de Valor pode ser explicada pela variabilidade do CBE. O modelo

andlogo para o grupo de EE determinou que essa mesma variabilidade € de
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apenas 5%. Ressalva-se, no entanto, que os resultados relativos aos EE devem ser
analisados com cautela, uma vez que a amostra do grupo é pequena.

O modelo foi dado como estatisticamente significativo, afravés do teste da
ANOVA, uma vez que p<0,05.

Tabela 27. Sumdrio do Modelo —H2 (AA vs EE)

Antigo Aluno ou Encarregado de 2 - Erro padrdo da
Educacdo el ' 5 Reejustado estimativa
AA 1 4939 | 0,243 0,239 0,422
EE 1 2244 | 0,050 0,038 0,536

a. Preditores: (Constante), CBE-média 3 fatores

No que dizrespeito aos coeficientes ndo padronizados (Tabela 28) os valores de
B1 demonstram que a subida de um ponto no CBE, leva a um aumento do CC em

0,398 para o grupo AA, jd nos EE o aumento € de 0,236.

Tabela 28. Coeficientes — indicadores H2 (AA vs EE)

Antigo Aluno ou Modelo Coeficientes ndo Coeficientes t Sig.
Encarregado de padronizados padronizados
Educacdo B Erro Erro Beta
AA 1 (Constante) -0,004 0,029 -0,121 | 0,204
CBE-média 3 0,398 0,049 0,493 8,185 | 0,000
fatores
EE 1 (Constante) 0,013 0,061 0,206 | 0,837
CBE-média 3 0,236 0,119 0,224 1,982 | 0,051
fatores

a. Varidvel Dependente: CC - média 4 fatores

4.4.3. O tempo de relacionamento marca-consumidor tem um papel
moderador na relagcdo entre o Customer Brand Engagement e a
cocriacdo de valor (H3)

Foi realizada uma andlise de moderacdo para investigar se a relagcdo entre o
Customer Brand Engagement e a Cocriacdo de Valor depende da duracdo do
Tempo de Relacionamento marca-consumidor.

Esta andlise tem como varidvel independente o CBE, varidvel dependente a CC

e como varidvel moderadora o Tempo de Relacionamento marca-consumidor.
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Os resultados, apresentados na Tabela 29, indicam que o engagement (B =
0,507; p <0,001) e o tempo de relacionamento (p = 0,016; p =0,013) foram ambos
associados positivamente ao indice da cocriacdo. A interacdo entre CBE e o
tempo de relacionamento também foi estatisticamente significativa (B =-0,023; p
=0,031), sugerindo que o Tempo de Relacionamento altera de forma negativa a
relacdo entre o CBE e a Cocriacdo de Valor.

A variabilidade conjunta do CBE e Tempo de Relacionamento explicam 20,5%
da variabilidade da Cocriacdo de Valor (R2 = 0,205) e o modelo pode ser

considerado globalmente significativo (p <0,001).

Tabela 29. Sumdrio do modelo - H3

Modelo B Desvio padrdo t P
CBE 0,507 0,088 5,739 | 0,000
Tempo de Relacionamento 0,016 0,006 2,493 10,013
CBE x Tempo de Relacionamento | -0,023 0,011 -2,17 | 0,031
Resumo do modelo
R R2 R20jusicdo F P
0,453 0,205 0,201 24,312 | 0,000

Foram testadas diferentes iteracdes entre CBE e a Cocriagcdo de Valor, com
tempos de relacionamento diferentes (3, 6 e 12 anos). Os coeficientes beta
associados d CBE apontam para um impacto positivo do CBE na cocriacdo de
valor para os trés tempos avaliados; porém, o significado do beta negativo
referente a interacdo entre CBE e tempo de relacionamento (-0,023) revela que
guanto maior o tempo, menor serd o impacto da CBE na cocriagcdo de valor,
conforme apresentado na Tabela 30. Deste modo, é possivel afiimar que H3 é

suportada pelos dados. A Figura 2 apresenta o grafico com as diferentes iteracoes.

Tabela 30. Coeficientes - H3

Tempo de relacionamento entre marca e consumidor . -
B Desvio-padré&o t P
(em anos)
3 0,437 0,063 6,904 | 0,000
6 0,367 0,048 7,669 | 0,000
12 0,227 0,071 3,18 | 0,002
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Figura 2. [teracdes a 3, 6 e 12 anos - H3
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Tendo como ponto de partida o objetivo geral estabelecido, esta investigacdo
visa analisar as relacdes entre o envolvimento, o customer brand engagement e a
cocriacdo de valor nas instituicdoes de ensino bdsico e secunddrio de dmbito
privado e cooperativo. Assim, apds concluida a andlise dos dados e os testes de
hipdtese, € necessdrio discutir e interpretar os resultados obtidos, de forma a
responder aos objetivos propostos neste estudo.

Primeiramente, importa relevar os resultados relativos as escalas usadas nesta
investigacdo, uma vez que estes atestam a validade das escalas de Envolvimento
(Zaichkowsky, 1994) e customer brand engagement (Hollebeek et al., 2014) no
contexto educacional portugués, tal como foram formuladas pelos autores
originais.

A estrutura da Cocriacdo de Valor, segundo Ranjan e Read (2016) € composta
por duas dimensdes (coproducdo e valor em uso) e seis subdimensoes
(conhecimento, equidade, interacdo, experiéncia, personalizacdo e
relacionamento). Assim sendo, € importante notar que esta investigacdo mostra
uma diferente perspetiva daquela preconizada pelos autores. Surge, deste modo,
uma estrutura fatorial distinta, composta por quatro fatores. Em linha com os
resulfados obtidos, esta nova abordagem, pode ser indicativa de que a cocriacdo
de valor no contexto da educacdo bdsica e secunddria em Portugal, que até
agora ndo tinha sido discutida academicamente, abarca diferentes dimensdes
das até agora estudadas. Desta forma, como é possivel observar na Tabela 31,
passamos a ter as seguintes dimensdes que podem ser denominadas: interacdo

(F1), experiéncia e personalizacdo (F2), relacionamento (F3) e participacdo (F4).
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Tabela 31. Dimensées da Cocriacdo de Valor

Interagdo (F1)

Conhecimento 1

A Instituicdo de Ensino esteve aberta as minhas ideias e sugestdes
sobre 0s seus servicos atuais ou no desenvolvimento de um novo
servico.

Conhecimento 2

A Instituicdo de Ensino forneceu-me ilustragcdes e informacdo
suficientes.

Conhecimento 4

A Instituicdo de Ensino proporcionou condicdes e oportunidades
adequadas para eu poder oferecer sugestoes e ideias.

A Instituicdo de Ensino teve facil acesso a informacdo sobre as minhas

Equidade 1 N
preferéncias.
Equidade 2 Os processos desta Instituicdo de Ensino estavam alinhados com os
a meus requisitos (ou seja, como eu queria que fossem).
Equidade 3 A Instituicdo de Ensino, durante o processo, considerou o meu papel
a como sendo tado importante quanto o seu.
. Compartihamos um papel equivalente na determinacdo do
Equidade 4 .
resultado final do processo.
Interacdo 1 Durante o processo, pude expressar convenientemente os meus
requisitos especificos.
Interacdo 2 A Instituicdo de Ensino transmitiu aos seus alunos as informacodes
¢ relevantes relacionadas com o processo.
A Instituicdo de Ensino permitiu uma interacdo suficiente dos alunos
Inferacdo 3 Nos seus processos de negdcios (desenvolvimento de produtos e

servicos, marketing, assisténcia a clientes, etc.)

Personalizacéo 2

A Instituicdo de Ensino procurou atender as necessidades individuais
de cada um dos seus alunos.

Personalizacdo 4

A Instituicdo de Ensino proporcionou uma boa experiéncia geral,
além do beneficio “funcional”.

Relacionamento 2

Senti uma ligacdo ou relacionamento com a Instituicdo de Ensino.

Experiéncia 1

Foi uma experiéncia memordvel para mim.

Experiéncia e

Experiéncia 2

Dependendo da natureza da minha propria participacdo, as minhas
experiéncias no processo podem ter sido diferentes das de outros
alunos.

Personalizacdo
(F2)

Experiéncia 3

Seria possivel melhorar o processo, para um aluno, experimentando e
tentando coisas novas.

Personalizacdo 1

Diferentes alunos, dependendo do seu gosto, escolha ou
conhecimento, envolveram-se de maneira diferente no processo.

Personalizacdo 3

A Instituicdo de Ensino proporcionou uma boa experiéncia geral,
além do beneficio “funcional”.

Relacionamento 3

Geralmente existia um grupo, comunidade ou rede de alunos que
eram fas da Instituicdo de Ensino.

Relacionamento
(F3)

Relacionamento 4

A Instituicdo de Ensino ficou famosa porgque os seus alunos
costumavam divulgar noticias positivas acerca da instituicdo nas
redes sociaqis.

Conhecimento 3

Eu, voluntariamente, dispensei tempo e esforco a partiihar as minhas
ideias e sugestdoes com a Instituicdo de Ensino, a fim de ajudar a
melhorar ainda mais 0s seus servicos € processos.

Participacdo
(F4)

Interacdo 4

Para obter o mdximo beneficio do processo, tive que desempenhar
um papel proativo durante a minha interacdo (ou seja, tive que
aplicar a minha aptiddo, conhecimento, tempo, etc.).

Relacionamento 1

Para que os alunos desfrutassem plenamente do processo, seria
necessdaria uma simplificacdo alargada da Instituicdo de Ensino
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O primeiro objetivo especifico desta investigacdo é “comparar os grupos de
Antigos Alunos e atuais Encarregados de Educacdo quanto ao seu Envolvimento,
Customer Brand Engagement e Cocriacdo de Valor”. No dmbito da cocriacdo de
valor, autores como Leclercq et al. (2016) referiam a necessidade de serem
estudados os perfis dos atores de cocriacdo quanto ao seu engagement, desta
forma, foi possivel caracterizar, também quanto ao envolvimento, a amostra
conseguida, dividindo-a nos dois grupos em estudo: AA e EE. E possivel concluir
que, de acordo com Zaichkowsky (1994), ambos 0s grupos se encontram em
elevados niveis de envolvimento, uma vez que apresentam valores acima de 5,1 —
valor considerado pelo autor como limite inferior para “alto envolvimento”. Posto
isto, é relevante denotar que, estes dados indicam uma concorddncia com Farhat
et al. (2020) pelo alto envolvimento no setor da educacdo, j& constatado pelo
autor. Desta forma, estdo criadas as condicdes para que, tanto AA como EE
recrutem novos clientes, disseminem passa-a-palavra positivo e se tornem
advocates das instituicdes de ensino, uma vez que quanto maior o envolvimento
do consumidor, maior € a probabilidade dos consumidores adotarem estes
comportamentos (Poole, 2015).

Ainda relativamente ao envolvimento, ndo existem diferencas estatisticamente
significativas entre as médias de AA e EE. Ambos os grupos descrevem com valores
mais elevados a instituicdo de ensino em questdo como “Necessdria”, seguindo -
se “Importante” para os EE e “Significa muito para mim” para os AA. O resultado
obtido nos antigos alunos pode ser relacionado com a descoberta seguinte de
que, no gque foca ao customer brand engagement, ambos os grupos ddo
pontuacdes mais elevadas nos itens relacionados com a Afeicdo, tal como “Sinto-
me orgulhoso por usar a marca dessa Instituicdo de Ensino”. Por fim, os itens
relacionados com a ativacdo sdo aqgueles que apresentam pontuacdes mais
baixas.

Enquanto na dimensdo AfeicGo as médias se apresentam como
estatisticamente iguais enfre os dois grupos, as restantes dimensdes apresentam
médias que podem ser consideradas estatisticamente diferentes. Se por um lado,
a média da Ativacdo é maior nos encarregados de educacdo, a dimensdo
Processamento Cognitivo evidencia médias mais elevadas no grupo de antfigos

alunos.
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Foi também possivel constatar resultados relativos d cocriacdo de valor. Das
quatro dimensdes extraidas, apenas na Interacdo (F1) as médias podem ser
consideradas estatisticamente iguais entre os grupos. Quanto a Experiéncia e
Personalizacdo (F2) é possivel verificar que o grupo AA é aquele que apresenta
valores mais elevados, contudo, os EE apresentam médias superiores nas
dimensdes Relacionamento (F3) e Participacdo (F4). E também possivel observar
que os resultados obtidos por ambos os grupos no item “A InstituicGo de Ensino
permite uma interacdo suficiente dos [EE/AA] nos seus processos de negocios
(desenvolvimento de produtos e servicos, marketing, assisténcia a clientes, etc.)”
pertencente a dimensdo da coproducdo no construto original (Ranjan & Read,
2016), podem indiciar que ainda existe espaco para que os consumidores das
instituicdes de ensino possam coproduzir, uma vez que este foi o item com
pontuacdo mais baixa. A coproducdo &, assim, o ponto de contacto entre as
empresas € 0s consumidores e € onde estes Ultimos podem influenciar a
proposicdo de valor, ou seja, ter impacto no servico e nas diferentes etapas de
producdo do mesmo (Ranjan & Read, 2016; Vargo & Lusch, 2008).

De seguida, coube “determinar o impacto do envolvimento do consumidor no
Customer Brand Engagement”. Apo6s formulada a hipdtese 1 - "0 envolvimento do
consumidor impacta positivamente o customer brand engagement” e através dos
dados coletados, a hipdtese 1 foi suportada, atestando a existéncia de uma
relacdo entre o envolvimento do consumidor e o customer brand engagement,
de forma que para cada valor unitdrio aumentado no score de envolvimento, o
CBE aumenta 0,346 valores. Desta forma, corroboram-se os estudos de Algharabat
et al. (2020), Harrigan et al. (2018) e Hollebeek, 2011) de que o envolvimento do
consumidor € um antecedente do customer brand engagement. Da mesma
forma, os elevados niveis de envolvimento encontrados tornam a marca da
instituicdo de ensino mais relevante para AA e EE, de forma que passa a ser possivel
o desenvolvimento de uma relacdo entre estes grupos e as IE, tal como
preconizado por Maldr et al. (2011). Este &, assim, um resultado que corrobora a
literatura existente. Para além disso, o impacto do envolvimento no CBE mostrou-
se significativo em ambos os grupos em estudo, sendo que esta relacdo se

manifestou mais forte entre os EE (p =0,378) do que nos AA (B =0,343).
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De forma a dar resposta ao terceiro objetivo secunddrio “Avaliar o impacto do
Customer Brand Engagement na Cocriacdo de Valor no setor da educacdo”, foi
elaborada uma hipodtese (H2) - O customer brand engagement influencia
positivamente a cocriagdo de valor. Os resultados, por sua vez, indicam que a H2
foi suportada e evidenciaram existir uma influéncia positiva do CBE sobre CC,
sendo que para cada aumento de um ponto no score de CBE, o score de CC
aumenta em 0,364. Posto isto, & possivel depreender que os resultados obtidos
atestam a literatura existente (Hollebeek, 2011).

Procurou-se, também, comparar as relagdes (INV-CBE e CBE-CC) entre grupos
de Antigos Alunos e Encarregados de Educacdo (quarto objetivo especifico). Uma
vez j& discutidos os resultados da primeira relacdo, torna-se fundamental a andlise
da segunda relacdo apresentada. No que concerne ao impacto do CBE em CC,
este mostrou ser significativo nos dois grupos, apresentando ser mais forte entre
antfigos alunos (B =0,398) do que nos encarregados de educacdo (B =0,236).
Porém, é necessdrio ler com cautela os resultados deste objetivo secunddrio uma
vez que a amostra de EE ndo é suficientemente grande.

No que respeita ao objetivo “Analisar a importadncia das diferentes dimensdes
de Customer Brand Engagement na Cocriacdo de Valor no setor da educacdo”
€ possivel constatar que, das trés dimensdes do CBE, a dimensdo Processamento
Cognitivo € aquela que apresenta ter maior impacto na Cocriacdo de Valor,
seguido da Ativacdo e por Ultimo, a Afeicdo, apresentada por Hollebeek et al.
(2014, p. 154) como a dimensdo emocional do CBE. Para o autor, esta € definida
como o “grau de pensamentos positivos relativos & marca” nas interacdes marca-
consumidor. J& a dimensdo comportamental, a Ativacdo, € "o nivel de energiq,
esforco e tempo gasto pelo consumidor, numa interacdo marca-consumidor
especifica” (p.154). Por Ultimo, o autor define o Processamento Cognitivo como o
“nivel de processamento de pensamentos relativos & marca, numa interacdo
consumidor-marca especifica” (p.154).

Ficaram, entdo, reunidas as condicdes para que fosse dada resposta ao Ultimo
objetivo: "Avaliar o papel moderador do tempo de relacionamento marco-
consumidor entre customer brand engagement e cocriacdo de valor”. Através da
formulacdo da hipdtese 3 - “O tempo de relacionamento marca-consumidor tem

um papel moderador na relagdo entre o customer brand engagement e a
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cocriagdo de valor”, de forma exploratdéria, tal como sugerido por Yi e Gong,
(2013), no presente estudo foi investigado o efeito do Tempo nas relacdes marca-
consumidor enquanto moderador da relacdo entre CBE e Cocriacdo de Valor.
Posto isto, os resultados indicam que o CBE e o Tempo de Relacionamento foram
ambos associados positivamente ao indice da Cocriagcdo de Valor, explicando
20,5% da variabilidade desta. No entanto, € de maior importéncia relevar que
existe um efeito negatfivo do Tempo de Relacionamento como varidvel
moderadora da relacdo entre o CBE e a CC, ou seja, ad medida que o tempo da
relacdo entre consumidor e I[E aumenta, o impacto que o CBE tem em CC vai
diminuindo. Cova e Dalli (2009) alertam para o facto de, embora numa primeira
fase os consumidores apreciem envolver-se em atividades de cocriagcdo de valor,
numa segunda fase, possivelmente apds uma crise entre o consumidor e a marca,
o0 consumidor deixa de se sentir reconhecido e diminui a sua colaboracdo. Assim,
tal como apontado por Nambisan e Baron (2009) as experiéncias tidas pelos AA e
EE podem mudar a percecdo destes quanto d instituicdo de ensino e influenciar a
sua vontade de participar em atividades de cocriacdo. Torna-se, deste modo,
essencial que as escolas tenham uma visdo ampla e de longo prazo da relacdo
com os consumidores, através de estratégias de marketing que tfenham em conta

os diferentes tipos de relacdes (Payne et al., 2008).
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6. CONCLUSAO

A escassa informagdo acerca dos fendmenos de CBE e cocriagdo de valor na
educacdo bdsica e secunddria motivou o desenvolvimento desta investigacdo.
Este estudo &, assim, o primeiro esforco feito no sentido de ilustrar a relacdo entre
o envolvimento, o customer brand engagement e a cocriacdo de valor no dmbito
da educacdo em Portugal, tendo sido desenvolvido um modelo alinhado com a

literatura existente.

6.1.PRINCIPAIS CONCLUSOES

O propdsito fundamental deste estudo foi analisar as relacdes entre o
envolvimento, o customer brand engagement e a cocriacdo de valor nas
instituicoes de ensino bdsico e secunddrio de &mbito privado e cooperativo.
Através deste, foi possivel frazer a cocriagcdo de valor para uma nova légica de
discussdo, pois apesar de ter sido abordada no contexto da educacdo, nunca foi
aplicada & educacdo bdsica e secunddria.

Por meio deste estudo, foi possivel compreender de que forma é percecionada
a cocriacdo de valor pelos Antigos Alunos, assim como pelos Encarregados de
Educacdo, tal como tirar conclusdes acerca do engagement e envolvimento
destes com a instituicdo de ensino.

Tal como indicam Parihar et al. (2019), os gestores devem focar-se, primeiro, no
perfil de envolvimento dos consumidores e, apesar da educacdo ser vista como
um setor de alto envolvimento, foi possivel notar que ainda sdo necessarios
esforcos para alavancar o envolvimento junto de Antigos Alunos e Encarregados
de Educacdo. Tal como nos mostra este estudo, o envolvimento do consumidor,
por sua vez, terd impacto no customer brand engagement e, face a interpretacdo
dos dados, é importante destacar a relagcdo entre estes dois conceitos que, por

sua vez, detém maior forgca no grupo de encarregados de educacdo.
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O estudo do customer brand engagement permite dar novos insights aos
gestores e administradores das instituicoes de ensino. Através das respostas obtidas
nos questiondrios, € possivel concluir que as IE devem desenvolver acdes de
ativacdo da marca junto dos seus consumidores, uma vez que as questdes afetas
a ativacdo como “Passo muito tempo a usar a marca dessa Instituicdo de Ensino
comparativamente a outras marcas” e “A marca dessa Instituicdo de Ensino é a
que mais uso” foram as respostas que obtiveram resultados mais baixos, sendo esta
a segunda dimensdo com maior impacto na cocriacdo de valor.

No que concerne a relacdo entfre o customer brand engagement e cocriagcdo
de valor, verificou-se existir um impacto positivo do CBE na CC, sendo que o
processamento cognitivo € a dimensdo com mais forca nesta associacdo entre os
dois conceitos. Paralelamente, € possivel concluir que esta relacdo (CBE-CC) tem
maior impacto no grupo de antigos alunos do que nos encarregados de
educacdo.

Em contrapartida, foi possivel verificar que, embora exista cocriacdo de valor
nas IE, existe ainda um longo caminho a percorrer pelas instituicdes no sentido de
ter em conta as opinides dos seus consumidores. Percebeu-se que 0s
encarregados de educacdo e alunos ainda ndo conseguem interferir nas fases
mais iniciais de producdo dos servicos, pelo que deve ser facilitada a integracdo
do seu conhecimento e recursos na proposicdo de valor das IE. Tais resultados
indicam, assim, que é necessArio que as escolas deem mais voz aos seus alunos e
EE, e que tenham em conta as suas opinides, de forma a conseguir niveis mais
elevados de cocriagcdo de valor.

Embora Elsharnouby (2015) refira que os estudantes, normalmente, ndo tém
termo de comparacdo para avaliar e julgar o funcionamento das instituicdes de
ensino, a sua percecdo é fundamental para moldar a sua relacdo com a IE, ndo
s6 como consumidor (aluno), mas também como stakeholder (antigo aluno). Posto
isto, &€ necessdrio que as IE desenvolvam a relacdo destes, tanto agquando da atual
experiéncia como alunos, como posteriormente, enquanto Antigos Alunos.

No que diz respeito ao tempo de relacionamento dos consumidores com a
instituicdo de ensino, neste estudo foi possivel constatar que, contrariamente ao
expectdvel, nem sempre as relacdes mais duradouras sdo aquelas mais dispostas

a cocriar. Ao invés disso, constata-se que quanto mais longa a relacdo entre o
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consumidor e a instituicdo de ensino, menor serd o impacto do CBE na cocriagcdo
de valor.

Adicionalmente, na presente investigacdo, a cocriacdo de valor apresenta-se,
de forma inovadora no contexto da educacdo bdsica e secunddria, como um
construto  multidimensional composto por quatro dimensdes: interacdo,
experiéncia e personalizacdo, relacionamento e participacdo.

Os ambientes competitivos tornam a cocriacdo de valor um processo complexo
para as empresas (Leclercq et al., 2016), mas necessdrio. Embora a cocriacdo ndo
seja facil de aplicar e de medir, as instituicdes de ensino devem orientar-se para a
mesma, pois poderdo obter uma maior diferenciacdo face aos concorrentes,
aumentar a confianca dos alunos e encarregados de educacdo com a marca e

aumentar a exceléncia percebida.

6.2.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

Uma caracteristica transversal a todas as investigacdes € a existéncia de
limitacdes, pelo que, serd necessdrio compreender quais os enfraves encontrados.

Primeiramente, uma das limitacdes encontradas foi a falta de literatura de
marketing aplicado as instituicdes de ensino bdsicas e secunddrias, e
consequentemente, falta de estudos relativos ao CBE e CC nas instituicdes de
ensino bdsico e secunddrio.

O curto espaco de tempo em que foram realizados os inquéritos limitou,
também, a possibilidade de obter uma amostra mais robusta, particularmente no
grupo de encarregados de educacdo. Esta investigacdo obteve um total de 287
respostas vdlidas. Desta forma, em futuras investigacdes, recomenda-se uma
recolha de dados guiada por um espaco temporal mais alargado.

Neste estudo, o CBE foi o Unico antecedente da cocriacdo de valor estudado.
Para aléem deste, deverdo também ser investigados mais antecedentes, assim
como mais motivacdes da cocriacdo de valor no contexto educacional, para

além do customer brand engagement e envolvimento.
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Seria, também, de elevado interesse estudar as consequéncias da cocriacdo
de valor neste contexto. Considera-se, igualmente interessante o estudo dos
comportamentos de cocriagcdo de valor nos diferentes publicos e stakeholders das
instituicoes de ensino bdsico e secunddrio.

Neste seguimento, apresenta-se também como uma limitagdo, o facto desta
investigacdo se ter focado somente nas instituicdes de ensino privadas. Assim
sendo, para investigacdes futuras sugere-se também uma abordagem
comparativa entre as instituicdes de ensino privadas e publicas.

Como sugestdes futuras, outra das recomendagdes poderd ser a incorporagcdo
de uma abordagem qualitativa para uma complementaridade dos dados
estudados nesta investigacdo, para que seja possivel compreender ndo apenas

“o0 que acontece”, como também os motivos para tal.

6.3.CONTRIBUICOES TEORICAS E PRATICAS

Este estudo permitiu contribuir, tanto teoricamente como de modo prdatico, para
o marketing de servicos e marketing educativo, com maior implicacdo para o
marketing aplicado ao ensino bdsico e secunddrio.

Empiricamente, esta investigacdo poderd servir de mote para que existam mais
estudos acerca do envolvimento, customer brand engagement e cocriacdo de
valor aplicados a educacdo. Até ao momento, esta dissertacdo € a primeira
tentativa de aplicacdo destes construtos ao contexto educacional em questdo e
constitui um contributo relevante através da validacdo destas escalas, num
esforco de evidenciar a importéncia deste tema num setor subexplorado na
literatura académica.

Através deste estudo, foi possivel concluir que, no contexto em que se insere, a
cocriacdo é composta pela interacdo; experiéncia e personalizacdo;
relacionamento; e participacdo.

Desta forma, baseada no conhecimento empirico, esta investigacdo

apresenta-se como um bom ponto de partida para o desenvolvimento de
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estratégias de marketing em empresas de servicos e, de forma mais particular, nas
instituicoes de ensino.

Para que seja possivel levar a cabo uma estratégia de cocriagdo de valor, os
gestores das I[E devem ter presente, primeiramente, quem sdo os consumidores das
|E e quais as suas necessidades. Assim sendo, € necessdrio que as escolas consigam
direcionar os seus esforcos para que os consumidores sejam e se sintfam escutados.
Através do desenvolvimento de experiéncias que fomentem a criagcdo de lagos e
o envolvimento dos consumidores, podem ser estabelecidas relacdes entre os
alunos, antigos alunos e encarregados de educacdo com as IE, e posteriormente,
alcancado o engagement.

Adicionalmente, e uma vez que esta € a dimensdo do CBE com maior peso na
cocriacdo de valor, deve ser tido em conta o desenvolvimento de acdes que
estimulem o processamento cognitivo dos consumidores. No caso dos antigos
alunos, a alusdo a recordacdes e memodrias do tempo passado nas IE pode
potenciar o seu processo enquanto cocriadores de valor.

As ferramentas digitais e as redes sociais podem ter um papel crucial e devem
ser consideradas para fortalecer a cocriacdo de valor numa IE, isto porque a
criacdo de uma marca envolvente, tanto online como offline, é essencial para que
seja possivel alavancar o customer brand engagement. Paralelamente, é
necessdrio que sejam criadas plataformas e dadas as ferramentas para que seja
possivel e facilitada a cocriagcdo de valor, tendo as redes sociais uma importante
parte nesta funcdo.

Os gestores das instituicdes de ensino devem procurar estabelecer um ambiente
de confianca e bem-estar, a fim de que seja incorporada a cocriacdo em todas
as etapas e interacdes marca-consumidor, melhorando também a experiéncia
deste em todos os seus encontros com as IE. De forma breve, as escolas devem
passar a ver os alunos, AA e encarregados de educacdo como parceiros.

Resumidamente, para que seja alavancada a cocriacdo de valor nas IE, os
gestores deverdo envolver os seus consumidores, para que estes se tornem
engaged e, posteriormente, cocriem valor.

Em suma, espera-se, assim, que as conclusdes do atual estudo possam ser
relevantes para o setor da educacdo, nomeadamente no dmbito das instituicdes

de ensino bdsico e secunddrio particulares, auxiliando-as a consolidar estratégias

78



°
Marketing
Leads
Business

de retencdo e prospecdo de alunos, através do envolvimento, customer brand

engagement e cocria¢cdo de Valor.
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190422, 173 O envolvimento nas [astituigtes de Ensino - Antigos Aluncs

O envolvimento nas Instituicdes de Ensino - Antigos

Alunos
0 presente formulério foi realizado no &mbito do do em Gestdo de Marketing do
IPAM Porto e o seu preenchi tem uma duragdo aproximada de 6 mi

Por favor, responda com a maior sinceridade e transparéncia.

De acordo com o Regul

Geral sobre a Protegdo de Dados (RGPD), toda a

informacgéo lhida é estrit fidencial e anénima, e a sua dnica finalidade é a
investiga¢do académica.

Caso tenha i em ter aos itados da i igacéo, ndo hesite em
contactar através do e-mail: marianasalazarjulio@gmail.com

Muito obrigada pela sua participagéo!
*Obrigatério

1. Foi Antigo Aluno (alumni) de uma Instituicdo de Ensino Privada ou Cooperativa no

Ensino Basico efou Secundario? *

Marcar apenas uma oval.

( Dsim
D Nao

2. Declara ser maior de idade? (Ou seja, tem, pelo menos, 18 anos?) *
Marcar apenas uma oval.
) sim

( )N#o  Avangar para a secgdo 7 (Obrigado pela sua colaboragdo!)

Parte 1

hitpeidocs google comormsid/1-PeOeipyzXKEOEAQZAOOSSI- TDfoY Ball_GXERTaCrS0edit ns

150422, 1743 O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs
Para responder &s q 6 i deverd ter em considerag&o a Instituigdo de Ensino
leclonad: mente e todo o p! escolar.
Parte Indique, por favor, o nivel de déncia ou di déncia com as afii &
2 P das. Para tal, idere a seguinte escala: 1 - "Discordo totalmente”, 2 - "Discordo”,
3-"No do nem discordc”, 4 - 'C do’, 5-°C q ! .

8. Alnstituico de Ensino esteve aberta as minhas ideias e sugestdes sobre os seus
servigos atuais ou no desenvolvimento de um novo servigo. *

Tenha, por favor, em iderag8o o seu p escolar na 8o de Ensino selecionad.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. Alnstituigdo de Ensino forneceu-me ilustragdes e informagao suficientes. *
Tenha, por favor, em Ideragdo o seu p escolar na 8o de Ensino selecionad.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. Eu, voluntariamente, dispensei tempo e esforgo a partilhar as minhas ideias e
sugestdes com a Instituigdo de Ensino, a fim de ajudar a melhorar ainda mais os
Seus servigos e processos. *

Tenha, por favor, em deragdo o seu p escolar na ituigdo de Ensino selecionad.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

tpe 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOIS3-TDfoY BaU_GXERT2CriQ edit ns
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150422, 1743

11.

12.

13.

14.

O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs

A Instituicdo de Ensino proporcionou condigdes e oportunidades adequadas
para eu poder oferecer sugestoes e ideias. *

escolar na &o de Ensino selecionad

Tenha, por favor, em 0 seu p

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino teve facil acesso a informacéo sobre as minhas
preferéncias. *

Tenha, por favor, em ¢ icdo de Ensino seleci d.

escolar na

0 seup

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

Os processos desta Instituicdo de Ensino estavam alinhados com os meus
requisitos (ou seja, como eu queria que fossem). *

Tenha, por favor, em 0 seu p escolar na igdo de Ensino selecionad,

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino, durante o processo, considerou o meu papel como
sendo tdo importante quanto o seu. *

escolar na Instituigdo de Ensino selecionad,

Tenha, por favor, em 0 seup

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit

150422, 1743

15.

16.

17.

O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Alunos

Compartilhamos um papel equivalente na determinacdo do resultado final do
processo. *
Tenha, por favor, em deracd

escolar na Instituigdo de Ensino selecionad

0 seup

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

Durante o processo, pude expressar convenientemente os meus requisitos
especificos. *
Tenha, por favor, em deracd

escolar na i¢do de Ensino selecionad

0 seup

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino transmitiu aos seus alunos as informagdes relevantes
relacionadas com o processo. *

escolar na

igio de Ensino selecionad

Tenha, por favor, em 0 seu p

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente
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150422, 1743 O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs

18. Alnstituigdo de Ensino permitiu uma interago suficiente dos alunos nos seus
processos de negocios (desenvolvimento de produtos e servigos, marketing,
assisténcia a clientes, etc.) *

deragdio o seu p ftuico de Ensino selecionad

escolar na

Tenha, por favor, em

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

19. Para obter o méaximo beneficio do processo, tive que desempenhar um papel
proativo durante a minha interacg&o (ou seja, tive que aplicar a minha aptidao,
conhecimento, tempo, etc.). *

deragdo o seu p ituico de Ensino selecionad

escolar na

Tenha, por favor, em

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

20. Foiuma experiéncia memoravel para mim. *

deragdo o seu p escolar na igdo de Ensino selecionad,

Tenha, por favor, em

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

tpe googl 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit

150422, 1743

21.

23.

24.

O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Alunos

Dependendo da natureza da minha propria participagao, as minhas experiéncias
no processo podem ter sido diferentes das de outros alunos. *
ituigdo de Ensino selecionad

Tenha, por favor, em deragdo o seu p escolar na

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

Seria possivel melhorar o processo, para um aluno, experimentando e tentando
coisas novas. *
Tenha, por favor, em deragdo o seu p

escolar na i¢do de Ensino selecionad

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

O beneficio, valor ou divertimento do processo dependeram do aluno e da
condi¢do de uso. *

Tenha, por favor, em deragdo o seu p escolar na igdo de Ensino selecionad,

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino procurou atender as necessidades individuais de cada
um dos seus alunos. *

Tenha, por favor, em deragdo o seu p escolar na ituigdo de Ensino selecionad.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

1-PeOeipyzX KECEAQZAOOIS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit ms
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150422, 1743 O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs
25. Diferentes alunos, dependendo do seu gosto, escolha ou conhecimento,

envolveram-se de maneira diferente no processo. *
escolar na

4

do de Ensino seleci

Tenha, por favor, em deragdo o seu p

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

26. Alnstituicdo de Ensino proporcionou uma boa experiéncia geral, além do
beneficio “funcional”. *
Tenha, por favor, em deragdo o seu p

"

ic8o de Ensino seleci

escolar na

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

27. Para que os alunos desfrutassem plenamente do processo, seria necessaria
uma simplificagdo alargada da Instituicdo de Ensino. *

escolar na igdo de Ensino selecionad,

Tenha, por favor, em deragdo o seu p

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

28. Senti uma ligagdo ou relacionamento com a Institui¢do de Ensino. *
escolar na &o de Ensino selecionad

Tenha, por favor, em deragdo o seu p

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googl 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit
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29. Geralmente existia um grupo, comunidade ou rede de alunos que eram fas da
Instituigdo de Ensino. *

4

ftuico de Ensino seleci

Tenha, por favor, em ¢d0 0 seu p escolar na

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

30. Alnstituicdo de Ensino ficou famosa porque os seus alunos costumavam
divulgar noticias positivas acerca da instituigdo nas redes sociais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

i deverd ter em consideragdo a Instituigdo de Ensino

Para responder as 6

laci A emdo; p )
Parte Indique, por favor, o nivel de déncia ou di dancia com as afirmagd
3 pr das. Para tal, idere a seguinte escala: 1 - "Discord | ", 2 - "Discordo’,

3 - "N&o concordo nem discordo’, 4 - "Concordo’, § - "Concordo totalmente”.

31. Usara marca dessa Instituicdo de Ensino pde-me a pensar nela. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googl 1-PeOeipyzX KECEAQZAOOIS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit
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150422, 1743 O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs
32. Penso muito na marca dessa Instituicdo de Ensino quando a estou a usar. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

33. Usara marca dessa Instituigdo de Ensino estimula o meu interesse para
aprender mais acerca da mesma. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

34. Sinto-me muito positivo quando uso a marca dessa Instituigdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

35. Usara marca dessa Instituicdo de Ensino deixa-me feliz. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

tpe googl 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit
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36. Sinto-me bem quando uso a marca dessa Institui¢cdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

37. Sinto-me orgulhoso por usar a marca dessa I nstituicdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

38. Passo muito tempo a usar a marca dessa Instituigdo de Ensino
comparativamente a outras marcas. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

39. A marcadessa Instituicdo de Ensino € a que maisuso. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

Para responder 3s q & deverd ter em consideragdo a Instituigio de Ensino
selecionada.
Parte
4 Indique, por favor, qual o valor mais adequado de acordo com as escalas apresentadas.
1015 e googh 1-PeOeipyzX KOCOAQZAOOISI- TDfo YBaU_GXERT2CrS0V edit uns
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O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs

40. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *

41.

42.

Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Importante” e 7 - "Insignificante”.

Marcar apenas uma oval.

L N

Y Y N Y
Importante ¢ (O (0 (0 ()

Insignificante

Para mim, esta Instituicdo deEnsino & ... *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Ab ida"e 7-"

Marcar apenas uma oval.

Para mim, esta Instituicdo deEnsino & .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Rel e7-"

Marcar apenas uma oval.

v

Interessante

N NN

N N Y
Relevante ¢ ) ( ) ()

43. Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... *

Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Excitante’ e 7 - "Nada excitante”.

Marcar apenas uma oval.

Irrelevante

N OTN N

Excitante

Nada excitante

gl 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit
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O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Alunos

44. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Insignificante” e 7 - "Significa muito para mim".

Marcar apenas uma oval.

47.

Insignificante {1 () () () () {1 () Significamuito para mim

Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Apelativa” e 7 - "Nada apelativa’.

Marcar apenas uma oval.

Nada apelativa

A N N

Apelativa

Nl N/ N

Para mim, esta Instituicdo de Ensino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Fascinante’ e 7 - "Mundana'.

Marcar apenas uma oval.

CY () ) ( ) Mundana

Fascinante ( ) ( ) () )

Para mim, esta Instituicdo de Ensino é .. *
Classifique de 1 a2 7, sendo que 1 - "In(til" e 7 - "Valiosa'.

Marcar apenas uma oval.

N N /\i:>Vallosa

Inatit ¢

N
NS
N
s
N
s
s
\

googl 1-PeOeipyzX KECEAQZAOOIS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit
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150422, 1743 O envolvimento nas [astituighes de Ensino - Antigos Aluncs

48. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Envolvente® e 7 - "Nada envolvente®.

Marcar apenas uma oval.

Envolvente Nada envolvente

49. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a2 7, sendo que 1 - "D dria®e 7 - "N dria".

Marcar apenas uma oval.

Desnecesséria Necesséria

Dados Sociodemogréficos

50. Geénero*

Marcar apenas uma oval.

() Feminino
[ ) Masculino
(") Prefiro ndo divulgar

[ Outra:

51. Idade*

googl 1-PeOeipyzX K6CEAQZAOOSS3-TDfoY BaU_GXERT2CrSQ edit

150422, 1743 O envolvimento nas InstituigOes de Ensimo - Antigos Abumcs

52. Estado Civil*

Marcar apenas uma oval.

[ Solteiro(a)
() casado(a)
[ Unigo de facto
() Divorciado(a)
() vidvo(a)

53. Nivelde escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Bésico
[ Ensino Secundério
() Ucenciatura

") Mestrado

(") Doutoramento

Obrigada pela sua colaboragéo! Sem si, esta investigagéo ndo seria possivel.
Caso surja aiguma divida, nBo hesite em contactar-me (madanasala zack ofgmall com).

Agrad a sua disponibilidade, no ndo preenche o critério
Obrigado pela "Malor de Idade’ rlo para esta Investigag
sua colaboragao!

Este contetdo néo fol criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

hittpec)idocs. google.comforms/d' 1-PeOeipyzX K6COAQZAOOMSS- TDfoY Ball_GXERTCrSQfedit
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150422, 1744 o i i de Ensino - En de E

O envolvimento nas Instituicdes de Ensino -
Encarregados de Educacao

0 presente formuldrio foi realizado no dmbito do mestrado em Gestédo de Marketing do
IPAM Porto e o seu preenchimento tem uma duragdo aproximada de 6 minutos.

Por favor, responda com a maior sinceridade e transparéncia.
De acordo com o Regulamento Geral sobre a Prote¢do de Dados (RGPD), toda a

informacdo recolhida é estrit ite confidencial e anénima, e a sua dnica finalidade é a
investigacdo académica.

Caso tenha interesse em ter acesso aos resultados da investigagdo, ndo hesite em
contactar através do e-mail: marianasalazarjulio@gmail.com

Muito obrigada pela sua participagdo!
*Obrigatério

1. E, atualmente, Encarregado de Educagao elou pai/mae de, pelo menos, um aluno
de uma Instituigdo de Ensino Privada ou Cooperativa no Ensino Basico efou
Secundario? *

Marcar apenas uma oval.

(sim
() Nao

Parte1

2. Tem mais do que um educando a estudar numa Instituicdo de Ensino Privada ou
Cooperativa no Ensino Basico efou Secundario? *

Marcar apenas uma oval.
[ | Sim, na mesma Institui¢do de Ensino.

(") sim, em Instituigdes de Ensino diferentes.
() Ngo.

hitpe 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit

mna

150422, 17:44 o i i de Pnsino - En B

Se respondeu "Sim, em Institui¢gdes de Ensino diferentes” na questao anterior,

pedimos que durante este questionario tenha apenas em consideragdo uma das
Instituigoes de Ensino atuais.

3. Qual o nome da Instituigdo de Ensino? *

4. Ha quantos anos € Encarregado de Educacio nessa Institui¢cdo de Ensino? *

5. Quais os niveis de escolaridade frequentados pelo(s) seu(s) educando(s) na

Instituicdo de Ensino selecionada? *

Marcar tudo o que for aplicdvel.

[]1° ciclo do Ensino Bésico (1° ao 4° ano)
[]2° ciclo do Ensino Bésico (5° e 6° ano)
D 3° Ciclo do Ensino Bésico (7° ao 9° ano)

[ ] Ensino Secundério
Para responder &s q & deverd ter em considerag&o a Instituigdo de Ensino
selecionada anterlormente e o percurso escolar do(s) seu(s) Educando(s).
Parte Indique, por favor, o nivel de déncia ou di déncia com as afii &
2 P das. Para tal, dere a seguinte escala: 1 - "Discord; | ", 2 - "Discordo”,
3-"No do nem discord”, 4 - 'C do’, 5-°C q ! .

A InstituicBo de Ensino esta aberta as minhas ideias e sugestdes sobre os seus
servigcos atuais ou no desenvolvimento de um novo servigo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow By Ocledit 214
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190422, 1744
7. Alnstituicdo de Ensino fornece ilustragdes e informacgdo suficientes. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Eu, voluntariamente, dispenso tempo e esforgo a partilhar as minhas ideias e
sugestdes com a Instituigdo de Ensino, a fim de ajudar a melhorar ainda mais os

Seus Servigos e processos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino proporciona condigbes e oportunidades adequadas para
eu poder oferecer sugestdes e ideias. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. Alnstituicdo de Ensino tem facil acesso a informag&o sobre as minhas
preferéncias. *

Marcar apenas uma oval.
Concordo totalmente

Discordo totaimente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit

150422, 17:44 o i i de Ensino - En de Educag
11.  Osprocessos desta Instituicdo de Ensino estdo alinhados com os meus
requisitos (ou seja, como eu quero que sejam). *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo totaimente Concordo totaimente
12.  Alnstituigdo de Ensino considera o meu papel como sendo t&o importante
quanto o seu.*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo totaimente Concordo totaimente
13. Compartilhamos um papel equivalente na determinagéo do resultado final do
processo. *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo totaimente Concordo totaimente
14. Durante o processo, posso expressar convenientemente os meus requisitos

especificos. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow By Ocledit
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190422, 1744
15.  Alnstituigdo de Ensino transmite aos seus encarregados de educacdo as
informacgdes relevantes relacionadas com o processo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino permite uma interacgdo suficiente dos encarregados de

16.
educacdo nos seus processos de negocios (desenvolvimento de produtos e
servigos, marketing, assisténcia a clientes, etc.). *

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Discordo totaimente Concordo totalmente
17. Para obter o méximo beneficio do processo, tenho que desempenhar um papel

proativo durante a minha interag&o (ou seja, tenho de aplicar a minha aptiddo,

conhecimento, tempo, etc.) *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

18. Estaaseruma experiéncia memorével para mim. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit
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19. Dependendo da natureza da minha propria participagao, as minhas experiéncias
no processo podem ser diferentes das de outros encarregados de educagéo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

E possivel melhorar o processo, para um encarregado de educagao,

20.
experimentando e tentando coisas novas. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

O beneficio, valor ou divertimento do processo depende do encarregado de
educacdo e da condigdo deuso. *

21.

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

A Instituicdo de Ensino procura atender as necessidades individuais de cadaum
dos seus encarregados de educagio. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow By Ocledit
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23. Diferentes encarregados de educacéao, dependendo do seu gosto, escolha ou
conhecimento, envolvem-se de maneira diferente no processo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

24. Alnstituicdo de Ensino proporciona uma boa experiéncia geral, além do
beneficio “funcional”. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

25. Para que os encarregados de educagao desfrutem plenamente do processo, €
necessaria uma simplificag&o alargada da Instituigdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

26. Sinto uma ligagéo ou relacionamento com a Instituicdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit
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27. Geralmente existe um grupo, comunidade ou rede de encarregados de
educacdo que sdo fas da Instituicdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

28. Alnstituicdo de Ensino ficou famosa porque os seus consumidores
encarregados de educacgado costumam divulgar noticias positivas acerca da
instituicdo nas redes sociais. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

deverd ter em considerag&o a Instituigdo de Ensino

Para responder as q 6 gl
selecionada.

Parte Indique, por favor, o nivel de c déncia ou di déncia com as afirmagd

3 p das. Para tal, idere a seguinte escala: 1 - "Discord | " 2 *Discordo’,
3-"No do nem discordo”, 4 - 'C do’, 5-°C 4 ! .

29. Usara marca dessa Instituicdo de Ensino pde-me a pensar nela. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow By Ocledit
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30. Penso muito na marca dessa Instituicdo de Ensino quando a estou a usar. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

31. Usara marca dessa Instituigdo de Ensino estimula o meu interesse para
aprender mais acerca da mesma. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

32. Sinto-me muito positivo quando uso a marca dessa Instituigdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

33. Usara marca dessa Instituicdo de Ensino deixa-me feliz. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

ttpe (idocs. googl 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit
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34. Sinto-me bem quando uso a marca dessa Instituicdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

35. Sinto-me orgulhoso por usar a marca dessa I nstituicdo de Ensino. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totaimente

36. Passo muito tempo a usar a marca dessa Instituigdo de Ensino
comparativamente a outras marcas. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

37. A marcadessa Instituicdo de Ensino € a que maisuso. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totaimente Concordo totalmente

Para responder 3s q & deverd ter em consideragdo a Instituigio de Ensino
selecionada.
Parte
4 Indique, por favor, qual o valor mais adequado de acordo com as escalas apresentadas.
a4 ttp goog) 1w-wSQIY UGprigiTAUHY K1sOWdpF36KSaxMIW 9w Py Ocledit 1014
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38. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *

Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Importante” e 7 - "Insignificante”.

Marcar apenas uma oval.

importante () () () () () (O () Insignificante

39. Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Ab ida"e 7-"

Marcar apenas uma oval.

C 0 O ) Interessante

W

40. Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Rel e7-"

Marcar apenas uma oval.

Relevante ) C ) () C 3 0 0 () lImelevante
41. Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Excitante’ e 7 - "Nada excitante”.
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
Excitante ( ) (O O O O o O (o« Nada excitante
gl WSQIY UGprigi TAGHY K1sOWdpF36KSaxMIWqow Py Ocledit 14

190422, 1744

42. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Insignificante” e 7 - "Significa muito para mim".

Marcar apenas uma oval.

Insignificante {1 () () () () {1 () Significamuito para mim

43. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Apelativa” e 7 - "Nada apelativa’.

Marcar apenas uma oval.

Nada apelativa

A N N

Apelativa () () (

44. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Fascinante’ e 7 - "Mundana'.

Marcar apenas uma oval.

CY () ) ( ) Mundana

Fascinante ( ) ( ) () )

45. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a2 7, sendo que 1 - "In(til" e 7 - "Valiosa'.

Marcar apenas uma oval.

- rd N rd N ' N N
Indtil ¢ O ) Valiosa

N
NS
N
s
N
s
s
\
\

googl WwSQIY UGprigiTAOHY K1sOWdpF36KSaxMIWqowPyOcledit
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46. Para mim, esta Instituicdo de Ensino é ... * 50. Estado Civil*
Classifique de 1 a 7, sendo que 1 - "Envolvente® e 7 - "Nada envolvente®.
Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval.

[ Solteiro(a)
1 2 3 4 5 & 7 () Casado(a)
[ Unigo de facto
() Divorciado(a)
() vidvo(a)

Envolvente Nada envolvente

47. Para mim, esta Instituicdo deEnsino é .. *
Classifique de 1 a2 7, sendo que 1 - "D dria®e 7 - "N dria".

51. Nivelde escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7
() Ensino Bésico
‘Desnecessérla Neceasarla‘ ) Ensino Secundsrio
() Ucenciatura
") Mestrado
Dados Sociodemogréficos (oo —
48. Geénero*
Marcar apenas uma oval. Obrigada pela sua colaboragéo! Sem si, esta investigagéo ndo seria possivel.
Caso surja alguma divida, no hesite em contactar-me (mardanasalazarkdlofgmall com).
() Feminino
) Masculino
(") Prefiro ndo divulgar
|:> Outra: Este contetdo néo fol criado nem aprovado pela Google.
Google Formularios
49. |dade*

googh 1w-wSQIY UGprigi7AOHY K1s0WdpF36K2axMIWqow Py Ocledit 1314 hitpec//docs googe.comformsid! 1w-wSQIY UGprigi? AGHY K 150W dpF36K SaxMIWqowPvOcledit
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APENDICE 3 — MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE COMPLETO

Figura 3. Modelo conceptual de andlise (versGo completa)
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Engagement H2 g de Valor
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Fonte: elaboracdo propria com base na revisdo da literatura
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ANEXOS

ANEXO 1 — ENVOLVIMENTO — ESCALA ORIGINAL

Tabela 32. Envolvimento - Escala original

To me (object to be judged) is:

important unimportant*
boring interesting
relevant irelevant*
exciting unexciting*

means nothing

means a lot fo me

appealing unappealing

fascinating mundane*
worthless valuable
involving uninvolving*

not needed needed*

*Indicates item is reverse scored

Fonte: Zaichkowsky (1994)
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ANEXO 2 — CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT — ESCALA ORIGINAL

Tabela 33. Customer Brand Engagement - Escala original

Cognitive Processing

Using Linkedin.com gets me to think about Linkedin.com.

[ think about Linkedin.com a lot when I'm using it.

Using LinkedIn.com stimulates my interest to learn more aboutlLinkedin.com

| feel very positive when | use Linkedin.com

Using Linkedin.com makes me happy.

Affection

| feel good when | use Linkedin.com.

I'm proud to use Linkedin.com

I spend a lot of time using Linkedin.com, compared to other professional social networking sites.
Activation Whenever I'm using professional social networking sites, | usually use LinkedIn.com.

LinkedIn.com is one of the brands | usually use when | use professional social networking sites.

Fonte: Hollebeek et al. (2014)
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ANEXO 3 — COCRIACAO DE VALOR — ESCALA ORIGINAL

Tabela 34. Cocriacé&o de Valor - Escala original

The party was open to my ideas and suggestions about its existing products or tfowards developing a new product

The party provided sufficient illustrations and information to me

Knowledge I would willingly spare time and effort to share my ideas and suggestions with the party in order to help it improve its products and
processes further
The party provided suitable environment and opportunity tome to offer suggestions and ideas
The party had an easy access to information about my preferences

. The processes at this party are aligned with my requirements (i.e. the way | wish them to be)
Co-Production Equity . : : _

The party considered my role to be as important as its own in the process
We shared an equal role in determining the final outcome of the process
During the process | could conveniently express my specific requirements
The party conveyed to its consumers the relevant information related to the process

Interaction The party allowed sufficient consumer interaction in its business processes (product development, marketing, assisting other customers,
etc.
In order to get maximum benefit from the process (or, product), | had to play a proactive role during my interaction (i.e., | have to apply
my skill, knowledge, time, etc.)
It was a memorable experience for me (i.e., the memory of the process lasted for quite a while)

Experience Depending upon the nature of my own participation, my experiences in the process might be different from other consumers

It was possible for a consumer to improve the process by experimenting and trying new things

Value-In-Use

Personalization

The benefit, value, or fun from the process (or, the product) depended on the user and the usage condition

The party tried to serve the individual needs of each of its consumer

Different consumers, depending on their taste, choice, or knowledge, involve themselves differently in the process (or, with the product)

The party provided an overall good experience, beyond the “functional” benefit

Relationship

The party’s extended facilitation is necessary for consumers to fully enjoy the process (or, the product)

| felt an attachment or relationship with the party

There was usually a group, a community, or a network of consumers who are a fan of the party

The party was renowned because its consumers usually spread positive word about it in their social networks

Fonte: Ranjan e Read (2016)
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